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Abstrakt 
Hlavním cílem této diplomové práce je analýza a zhodnocení stávajícího 
komunikačního mixu poradenské firmy EKO-PE, s.r.o. a návrhy na jeho zlepšení.  
První část je věnována shrnutí teoretických pojmů, které se této problematiky týkají. 
Jedná se tedy o pojmy z marketingu, marketingové komunikace, analýzy prostředí, 
marketingového konceptu, hodnoty a spokojenosti zákazníka a marketingového 
výzkumu.  
Druhá část je zaměřena na praktickou stránku věci. Zabývá se charakteristikou 
společnosti EKO-PE s.r.o., jejím marketingovým mixem sluţeb a analýzou prostředí 
této firmy.  
Následuje analýza a zhodnocení současného komunikačního mixu podniku na základě 
marketingového výzkumu dotazníkovou metodou. V závěru této části jsou sepsány na 
základě dostupných informací a analýz výsledky a návrhy na opatření. 
Klíčová slova: marketing, marketingový komunikační mix, dotazník, výzkum 
Abstract 
The main aim of my diploma thesis is to analyze and assess current communication mix 
of EKO-PE,s.r.o. company and to suggest its improvement.  
The first part is followed to summary of theoretical knowledges which are related to this 
topic, such as marketing, marketing communication, marketing concept, values for 
customers, satisfaction of customers and marketing survey. 
The second part is aimed to practical part of the thesis. It describes EKO-PE company – 
informs about its history, organization structure, economic viewpoint, marketing mix 
and ambience analysis. Then this part is also concerned with analysis and assessing of 
current communication mix of the company on the base of marketing survey made by 
questionnaire.  
In conclusion ot this part there are written all the results and proposals on the base of all 
information and analysis´ I had. 
Key words: marketing, marketing communication mix, questionnaire, surfy 
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1 Úvod 
Cílem a smyslem kaţdého podnikatelského subjektu je vydobýt a zajistit si stabilní 
pozici na cílovém trhu a obstát v boji s konkurencí.  
V současné době, kdy trh je téměř v jakémkoli oboru nasycen a je velice těţké na něm 
najít jakékoli mezery, je vstup nových konkurentů do odvětví velice ztíţen. Stávající 
konkurenční rivalita na současných trzích je jiţ tak obrovská a je čím dál větší výzvou 
obstát v tomto boji. 
 S přihlédnutím k této skutečnosti je jediným způsobem, jak se udrţet na trhu, odlišení 
od konkurence. Nalézt však to, co je pro firmu specifické a co by bylo nejvhodnější jako 
ten správný zdroj odlišení, nemusí být vţdy trvalého a udrţitelného charakteru. 
Firmy se povětšinou snaţí tuto výhodu oproti konkurentům zařadit do zvyšování úrovně 
spokojenosti zákazníků. Jde tedy o to, aby firma byla schopna co nelépe uspokojit 
zákazníkovy subjektivní potřeby a přání. 
Je velice důleţité udrţovat se zákazníkem neustálý kontakt a pokud moţno mít k němu 
také individuální přístup – kaţdý zákazník potřebuje mít pocit, ţe je pro firmu důleţitý 
a je mu věnována zvláštní pozornost. 
Způsob, jak tohoto všeho dosáhnout, je ve správné tvorbě komunikačního mixu. 
Komunikační mix je pro jakoukoli firmu velmi důleţitý, aby se nejen dostala do 
podvědomí veřejnosti či své cílové skupiny zákazníků a neustále na sebe upozorňovala, 
ale také k tomu, aby s nimi i dále dokázala komunikovat, udrţovat kontakt a jejich 
neustálý zájem.  
Komunikační mix firmy tedy neznamená pouze masovou reklamu v televizi, rádiu, či 
novinách. Je to také způsob, jak o své zákazníky pečovat.  
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1.1 Cíl práce, metody a postup zpracování 
Jako téma své diplomové práce jsem si zvolila návrh komunikačního mixu firmy   
EKO-PE s.r.o. (dále jen EKO-PE). 
Téma jsem si vybrala na základě své semestrální praxe bakalářského studia, kterou jsem 
absolvovala ve firmě EKO-PE jako pomocná účetní.  
Tato firma poskytuje komplexní sluţby v oblasti ekologie a na trhu působí jiţ od roku 
1993. Za osmnáct let svého působení v tomto oboru dosáhla velice stabilní pozice na 
trhu a získala si rozsáhlou stálou klientelu. 
Rozhodla jsem se sepsat práci, jejímţ cílem je zaměřit se na současnou situaci firmy 
v oblasti komunikačního mixu, její analýzu, zhodnocení a následné návrhy na zlepšení.  
Ke zpracování teoretické části diplomové práce budu vyuţívat odborné literatury. V této 
části najdete veškerou problematiku a jednotlivé pojmy týkající se diplomové práce. 
Tištěné i elektronické zdroje čerpání budou uvedeny podle abecedy v seznamu pouţité 
literatury.  
V části analýzy problému Vás podrobně seznámím se společností EKO-PE. Jmenovitě 
tedy s profilem této společnosti, její organizační strukturou a popisem jednotlivých 
činností, které v rámci svého podnikání nabízí a poskytuje svým zákazníkům. Uvedu 
zde také seznam jednotlivých certifikátů a kvalifikací, které firma vlastní jako 
oprávnění v poskytování svých sluţeb. 
Z materiálů, jeţ mi firma EKO-PE poskytla, provedu jednoduchou ekonomickou 
analýzu firmy s grafickým znázorněním vývoje nákladů, výnosů a hospodářských 
výsledků za poslední tři roky (tzn. od roku 2008 do roku 2010).  
Dalším krokem bude zhodnocení prostředí firmy EKO-PE, které zhotovím na základě 
poznatků, jeţ získám z jednotlivých analýz firmy. Jmenovitě půjde o  SWOT analýzu 
firmy, Porterův model pěti sil a PESTE analýzu. K jejich zpracování pouţiji metody 
pozorování, porovnání s konkurenčními firmami a metody podrobných analýz. 
V další části se jiţ dostávám k problematice komunikačního mixu firmy. Na základě 
vyplněných dotazníků provedu průzkum mezi zákazníky firmy EKO-PE.  
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Dotazník sestavím a rozdělím tak, ţe v první části se pokusím zjistit to, jakým 
způsobem daní zákazníci shánějí a získávají informace o potencionálních dodavatelích 
či výrobcích. V další části uţ budu otázky konkrétně směřovat na firmu EKO-PE, 
tj. jakým způsobem se respondenti o firmě dozvěděli, jak s nimi firma komunikuje atd.  
Na základě vyplněných dotazníků zhodnotím stávající situaci a úroveň komunikačního 
mixu firmy EKO-PE a sestavím návrh na jeho zlepšení. 
Stručné shrnutí analýzy komunikačního mixu, jeho zhodnocení a návrhy na zlepšení si 
můţete přečíst v závěru mé diplomové práce. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1  Marketing služeb 
V současné době, kdy neustále roste komodizace výrobků, je kvalita sluţeb jedním 
z nejslibnějších zdrojů diferenciace a odlišení. Poskytování kvalitních sluţeb je 
podstatou podnikání zaměřeného na zákazníka. (KOTLER, 2003, str. 124) 
2.1.1 Klasifikace služeb 
Sektor sluţeb je značně rozsáhlý. Představuje mnoho činností, od jednoduchých procesů 
po sloţité, počítači řízené operace. V sektoru působí různé typy organizací – od 
jednotlivců přes malé firmy aţ po nadnárodní organizace typu hotelových sítí, 
mezinárodních cestovních kanceláří, po auditorské a poradenské firmy. 
V důsledku této různorodosti je třeba roztřídit sluţby podle určitých kritérií do několika 
kategorií. Tento přístup tak umoţňuje a značně usnadňuje orientaci, lepší analýzu sluţeb 
a také pochopení pouţití různých marketingových nástrojů pro jednotlivé kategorie. 
Sluţby spadají do terciárního sektoru národního hospodářství. Nejjednodušší členění je 
rozdělení sluţeb podle jejich odvětvové příslušnosti.  
Odvětvové třídění sluţeb nám sice řekne mnoho o prováděných činnostech, ale pro 
marketingové potřeby je příliš obecné. V jednotlivých odvětvích nalézáme totiţ 
organizace a sluţby, které jsou určeny pro zcela jiné trhy a jsou jim nabízeny zcela 
odlišnými způsoby. Vzhledem k obtíţnosti začlenit sluţby do několika málo přihrádek 
bylo vytvořeno mnoho základen pro klasifikace sluţeb. Nejčastěji se pouţívá členění na 
trţní a netrţní sluţby, sluţby pro spotřebitele a sluţby pro organizace. 
Funkční rozdíly vyplývají z vlastností sluţeb a odůvodňují typické rozdílné faktory 
marketingu zboţí a marketingu sluţeb. 
Shrňme si tedy vlastnosti, které jsou charakteristické pro sluţby. 
Sluţby nemůţeme skladovat.  Pokud existují distribuční kanály, jsou velmi krátké. Na 
sluţby nelze uplatnit patentovou ochranu. V sektoru sluţeb neexistuje masová výroba, 
a proto je obtíţné je standardizovat. Sluţby nelze balit a nemůţeme poskytnout vzorky. 
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Vzhledem k jejich nehmotné povaze je obtíţné vyuţít v této oblasti ekonomické teorie 
nabídky, poptávky a nákladů. 
Sektor ekonomiky sluţeb nabízí jen omezené moţnosti koncentrace, monetární hodnota 
se vyjadřuje spíše v jiných termínech neţ v cenách (kvalita, ochota, záruka), 
symbolismus vyplývá v případě sluţeb spíše z jejich výkonů neţ z vlastnictví. 
(JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 52-54) 
2.1.2 Marketingový mix služeb 
Pokud bychom se podívali na vývoj marketingu ve sluţbách, zjistíme, ţe v minulosti se 
většina organizací zaměřovala spíše na efektivní vyuţití kapitálu a lidských zdrojů, 
a tedy na sniţování nákladů, neţ na poskytování zboţí a sluţeb, které zákazníci 
skutečně potřebovali a které poptávali. 
 Marketingová koncepce se začala objevovat aţ ve třicátých letech minulého století. 
V zemích s trţní ekonomikou je její rozvoj datován jiţ do let po první světové válce. 
V sektoru sluţeb se však marketingová orientace podniků objevuje o něco později.     
Na vyuţívání marketingové koncepce měla velký vliv deregulace v mnoha kategoriích 
sluţeb v zemích s trţní ekonomikou. 
Organizace, které se zabývali poskytováním sluţeb, rychle rozpoznaly výhody 
marketingové koncepce a postupně se jí začaly zabývat a vyuţívat. Začaly se postupně 
zabývat některými jejími prvky, především marketingovou komunikací. Přitom se však 
nedostatečně věnovaly (a některé firmy stále věnují) například vývoji produktu, vyuţití 
ceny k podpoře prodeje, a především prvkům rozšířeného marketingového mixu, který 
vyţadují sluţby. Veřejný sektor marketingovou koncepci téměř nezná. 
Marketingový mix sluţeb představuje soubor nástrojů, jejichţ pomocí marketingový 
manaţer utváří vlastnosti sluţeb nabízených zákazníkům. Jednotlivé prvky mixu můţe 
marketingový manaţer namíchat v různé intenzitě i v různém pořadí. Slouţí stejnému 
cíli, uspokojit potřeby zákazníků a přinést zisk organizaci. (JANEČKOVÁ, 
VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 54) 
Původní marketingový mix obsahuje čtyři prvky – produkt, cenu, distribuci 
a komunikaci.  Průzkumy prokázaly, ţe v organizacích, jeţ poskytují sluţby, tento 
marketingový mix není dostačující k vytváření marketingových plánů. Hlavní příčinou 
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jsou specifické vlastnosti sluţeb. Proto bylo nutné původní marketingový mix rozšířit 
o další 3 P – lidé, materiální prostředí a procesy.  
Materiální prostředí pomáhá zhmotnění sluţby, lidé usnadňují vzájemnou interakci 
mezi poskytovatelem sluţeb a sledování a analýzy procesů poskytování sluţeb 
zefektivňují produkci sluţby a činí ji pro zákazníka příjemnější.  
Při poskytování sluţeb dochází, ať uţ ve větší či menší míře, ke kontaktům zákazníka 
s poskytovateli sluţby, zaměstnanci firmy. Proto jsou lidé jedním z velmi významných 
prvků marketingového mixu sluţeb a mají přímý vliv na kvalitu těchto sluţeb. Musíme 
přihlédnout také k tomu, ţe i zákazník je součástí procesu poskytování sluţby. I on tedy 
ovlivňuje její kvalitu a průběh. Z toho tedy vyplývá, ţe je velice důleţité, aby se 
organizace zaměřovala na výběr, vzdělávání a motivování svých zaměstnanců. Stejně 
tak by však měla platit určitá pravidla pro chování zákazníků. Obě hlediska jsou velice 
důleţitá pro vytváření příznivých vztahů mezi zákazníky a zaměstnanci. 
Dalším prvkem rozšířeného marketingového mixu je materiální prostředí. Nehmotná 
povaha sluţeb znamená, ţe zákazník není schopen posoudit sluţbu dříve, neţ ji 
spotřebuje a to zvyšuje riziko nákupu sluţeb. Materiální prostředí je do jisté míry 
důkazem o vlastnostech sluţby. Můţe mít mnoho forem. Můţe to být budovy podniku 
či jeho kanceláře, kde je sluţba poskytována, či se můţe například jednat o broţury, 
nabídkové katalogy apod. 
Jako poslední prvek jsem zmiňovala procesy, coţ by se dalo popsat jako interakce mezi 
zákazníkem a poskytovatelem v průběhu poskytování sluţby. Zde se firma podrobněji 
zaměřuje na to, jakým způsobem je sluţba poskytována.  
Je nutné provádět analýzy procesů, vytvářet jejich schémata, klasifikovat je a postupně, 
zejména u sloţitých procesů, zjednodušovat jednotlivé kroky, ze kterých se procesy 
skládají.  
Rozšířený marketingový mix tedy přibliţuje sluţbu dále zákazníkovi a zviditelňují 
produkt.  
Marketing sluţeb není díky vlastnostem sluţeb homogenní skupinou aktivit, ale liší se 
dle charakteru poskytovaných sluţeb a velikosti a působnosti organizace, která sluţby 
poskytuje. (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 55) 
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2.2  Marketingová komunikace 
Dnes nelze chápat marketing a marketingovou komunikaci jen jako určitou disciplínu, 
mluvíme o řadě marketingových technik, které se pozvolna mění ve specializované 
obory. (FREY, 2005) 
2.2.1 Teorie komunikace 
Klasická marketingová komunikace  
Marketingová komunikace je součástí nástrojů marketingového mixu, který se skládá 
z komunikace, ceny, produktu a distribuce. Jedná se o soubor nástrojů, jenţ podnik 
v rámci integrované marketingové komunikace koordinuje tak, aby předávala jasné, 
konzistentní a přesvědčivé sdělení o sobě a své nabídce.  
Mezi základní prvky marketingové komunikace patří reklama, podpora prodeje, vztahy 
s veřejností, osobní prodej a přímý marketing. Kaţdý z těch prvků má své nástroje, 
které vyuţívá k dosaţení svých vytyčených cílů. Je nezbytné, aby jednotlivé části 
marketingové komunikace a jejich pouţité nástroje byly v dokonalém souladu 
a vzájemně se doplňovaly.  
V několika uplynulých desetiletích došlo k významnému zdokonalení masového 
marketingu a podniky dnes milionovými investicemi ve sdělovacích prostředcích běţně 
oslovují miliony zákazníků jedinou reklamou. (ARMSTRONG, KOTLER, 2003,  
str. 28- 29) 
Integrovaná marketingová komunikace 
Na druhou stranu dochází na trhu k velké fragmentaci a tvorbě menších skupin 
zákazníků se specifickými potřebami. Komunikace se zákazníky se tak musí více 
specializovat. Stále více se tak prosazuje integrace marketingové komunikace. 
Integrovaná marketingová komunikace je definována jako nový způsob pohledu na 
celek, z něhoţ jsme viděli pouze část, jako reklama, public relations, podpora prodeje, 
nákup, komunikace atd., a to takovým způsobem, jak vše dohromady vnímá zákazník – 
jako tok informací z jednoho zdroje. Jedná se tedy o integraci specifických 
komunikačních funkcí, které dříve působily do určité míry odděleně. (GEUENS, 
PELSMACKER, VAN DEN BERGH, 2003, str. 25) 
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Philip Kotler (2003, str. 29) ve své knize uvádí: „Integrovaná marketingová komunikace 
vyţaduje znalost všech styčných bodů, ve kterých se zákazník setkává s firmou, s jejími 
produkty a značkami. Kaţdý kontakt se značkou sděluje něco pozitivního, negativního 
nebo neutrálního. Firma se musí snaţit komunikovat jasně, konzistentně a přesvědčivě 
ve všech styčných bodech.“   
Internet v marketingové komunikaci 
Internet je mezinárodní počítačová síť vybudovaná původně pro vojenské účely, 
v současné době však dostupná široké veřejnosti na celém světě.  
Nejvíce vyuţívanými sluţbami na internetu jsou webové stránky a elektronická pošta 
(e-mail). Počátkem 21. století došlo k obrovskému rozšíření přenosové kapacity 
a internet se tak velmi rychle stal naprosto běţnou a nezbytnou součástí ţivota 
jednotlivců i firem. 
Internet má oproti ostatním komunikačním médiím velkou přednost a tou je paměť. 
Kupříkladu při kaţdé návštěvě určitých internetových stránek si můţe jejich 
provozovatel díky vyuţití sluţby „cookies“ zapamatovat chování návštěvníka a při jeho 
příští návštěvě je tak moţné přizpůsobit obsah stránek jeho potřebám. Internet tak můţe 
v marketingové komunikaci poskytnout selektivní komunikaci.  
Internet umoţňuje dosaţení následujících komunikačních cílů:  
 ovlivňovat přístup a budovat povědomí o značce a produktu 
 poskytovat obsah, tj. detailní informace o výrobcích a sluţbách 
 stimulovat odpověď: odpovědí je jednoduché kliknutí na informaci o koupi 
 usnadňovat transakce: on-line prodej 
 udrţovat zákazníky  
(GEUENS, PELSMACKER, VAN DEN BERGH, 2003, str. 439) 
V ţádném případě není moţné pohlíţet na internet jako médium budoucnosti, které je 
schopné vyřešit všechny dnešní problémy a výzvy marketingové komunikace. Je však 
nezbytné ho brát jako velmi silný nástroj moderního marketingu, který ve spolupráci 
s jinými médii můţe být velmi platný při dosahování stanovených cílů.  
19 
 
2.2.2 Prvky komunikačního mixu 
Reklama 
Ty nejlepší reklamy se nevyznačují pouze tvůrčím přístupem, dokáţou však také daný 
produkt prodat. Je nezbytné, aby reklama byla něčím víc neţ pouhým uměleckým 
vyjádřením.  
Aby reklama nevyšla z módy, je třeba ji neustále „oţivovat“, aby dostala nový náboj 
a zákazníkům se „neokoukala“ 
Cílem reklamy není sdělit fakta týkající se výrobku, nýbrţ prodat určité řešení nebo sen.  
Ovšem sliby o naplnění snů v lidech vyvolávají podezření. Nevěří tomu, ţe určitá 
značka auta nebo parfému je učiní atraktivnějšími či zajímavějšími. 
Reklama v prvé řadě vytváří povědomí o výrobku, někdy s ním zákazníka podrobně 
seznamuje, občas jej přiměje, ţe propagovanému výrobku dá přednost, ale jen 
zřídkakdy vede k jeho koupi. To je důvod, proč pouze reklama nestačí. K uzavření 
obchodu je nezbytné zajistit akce na podporu prodeje.  
Posláním reklamy můţe být jedna ze čtyř moţností: informovat, přesvědčit, 
připomenout nebo potvrdit správnost nákupního rozhodnutí.  
Kaţdé reklamní sdělení by mělo být otestováno na cílové skupině, aby výrobci zjistili, 
zda-li opravdu funguje. 
Problémem zůstává, ţe v dnešní době přesycenosti, jsou lidé vůči reklamě čím dál více 
skeptičtí a věnují jí stále méně pozornosti. 
Zásadním omezením reklamy je skutečnost, ţe jde pouze o monolog. Důkazem je to, ţe 
většina inzerátů neobsahuje telefonní číslo či e-mailovou adresu umoţňující spotřebiteli 
reagovat. (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006, str. 108-109) 
Public relations 
Reklama částečně ztrácí svou bývalou účinnost, a proto lze předpokládat, ţe podniky 
začnou přesunovat více peněz z reklamy do public relations.  
Největším problémem reklam je to, ţe jim chybí důvěryhodnost. Veřejnost ví, ţe 
reklamy přehánějí a ţe zkreslují skutečnost.  
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Vytvářet nové značky prostřednictvím public relations zabere více času a vyţaduje větší 
vynalézavost, avšak v závěru můţeme dosáhnout lepších výsledků neţ v případě 
reklamní kampaně. 
Public relations disponují celou řadou nástrojů, jak upoutat pozornost a vytvořit 
příznivou atmosféru, aby se o výrobcích „začalo mluvit“.  
Soubor těchto nástrojů tvoří: 
Publikace, události, zprávy, zapojení do místní komunity, identifikační média, 
lobbování, sluţby veřejnosti.  
Při zavádění nové značky na trh, je pro podnik důleţité vyvolat rozruch, a to právě 
pomocí public relations. Kampaň public relations je mnohem méně finančně náročná 
neţ reklama a má velkou šanci dosáhnout trvalejšího účinku. (KEŘKOVSKÝ, 
VYKYPĚL, 2006, str. 106) 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje soubor motivačních prostředků, které mají zákazníky přimět 
k tomu, aby nakoupili raději hned neţ později. Zatímco reklama je dlouhodobý nástroj 
určený k utváření postoje trhu k určité značce, podpora prodeje je krátkodobým 
nástrojem, jehoţ cílem je vyvolat okamţitou kopii.  
Akce na podporu prodeje přinášejí rychlejší a lépe měřitelné výsledky v porovnání 
s reklamou. Ty to výsledky se odráţí ve výši trţeb, neţ reklama. Akce na podporu 
prodeje se mohou zaměřovat jak na maloobchodníky, spotřebitele, tak i prodejce. 
Vzhledem k širokému spektru nástrojů podpory prodeje potřebují marketingoví 
pracovníci dostatek zkušeností, aby věděli, jaký nástroj zvolit. Některé velké podniky 
mají odborníka na podporu prodeje, který můţe manaţerům značek doporučovat 
správný postup.  
Podporu prodeje nejvíce vyuţívají slabší a menší značky, jelikoţ zpravidla mívají niţší 
rozpočty na reklamu a toto je způsob, jak mohou za málo peněz alespoň přimět lidi, aby 
si jejich výrobek vyzkoušeli. 
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Takovýchto akcí na podporu prodeje by se však mělo vyuţívat s rozvahou. Neustálé 
slevy, kupóny, výhodné nabídky a dárky by mohli v myslích spotřebitelů vyvolat 
nedůvěru a danou značku produktu zcela degradovat.  
Obecně tedy platí, ţe akce na podporu prodeje by se měly dělat zároveň s reklamou.  
Reklama vysvětluje, proč by si zákazník měl výrobek koupit, a akce na podporu prodeje 
jej k tomu motivují. (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006, str. 89-90) 
Pokud se tyto dva nástroje komunikace vyuţívají společně, tak vytvářejí účinnou 
kombinaci.  
Přímý marketing 
Přímý marketing je způsob vedení marketingu pomocí přímého kontaktu 
potencionálních zákazníků bez prostředníků, jako jsou třeba média. 
Díky své přímočarosti lze u takové kampaně lehce změřit její úspěšnost a efektivitu. 
Právě díky tomu je tato metoda v marketingu stále populárnější. Přímý marketing je 
velmi specifické povahy, abychom dosáhli potřebné efektivnosti, je zapotřebí mít k 
dispozici kvalitní obsáhlou databázi firemních údajů. Tu pouţijeme k zjištění přesného 
výběru adres zvolených zákazníků z cílené skupiny. 
Pokud je přímý marketing pouţit správně, dosahuje mnohem vyšší účinnosti neţ běţná 
reklama a to vše při vynaloţení menších nákladů na jednoho zákazníka. Je to z důvodu, 
ţe přímá reklama je mnohem intenzivnější neţ ta zprostředkovaná (a tudíţ anonymní). 
Navíc přímým marketingem oslovujeme pouze ty potencionální zákazníky, kterým je 
nabídka skutečně určena.  
Mezi nástroje přímého marketingu řadíme: direct mail, aktivní a pasivní telemarketing 
a odpovědní zásilky či kupóny. (Reklama a marketing, c2010) 
Osobní prodej 
Osobní prodej je osobní forma komunikace se zákazníky, jeţ si klade za cíl realizovat 
prodej produktu. Specifikem je bezprostřední komunikace dvou a více osob, takzvaně 
tváří v tvář. Skýtá mnoho výhod – prodávající můţe přesvědčit zákazníka o vhodnosti 
produktu, podat mu přesné informace a odpovědi na otázky, předvést produkt a názorně 
vysvětlit, jak s ním nakládat apod. (Marketing a webdesing, c2009) 
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K cílům osobního prodeje se řadí vyhledávání zákazníků, komunikace se zákazníky, 
prodej produktů zákazníkům, poskytování sluţeb, shromaţďování informací, 
rozmisťování zboţí aj. 
Osobní prodej můţe být uskutečňován přímým kontaktem prodejce se zákazníkem, pro 
nějţ se někdy také pouţívá výrazu „kontakt z očí do očí“, přes telefon nebo přes 
personalizovanou korespondenci.  
Strategií osobního prodeje je být ve správnou dobu, se správným zboţím a správným 
způsobem u správného zákazníka. 
Osobní prodej je na spotřebitelském trhu vyuţíván pro prodej některých druhů zboţí 
dlouhodobé osobní spotřeby a sluţeb. Širší uplatnění má na trzích B2B (business-to-
business), to znamená na mezipodnikových trzích. 
Výhodou této marketingové metody je, ţe prodejce je schopen pozorovat reakce 
zákazníků a podle potřeby měnit prodejní přístup. Je tu moţnost vytvoření 
dlouhodobého vztahu prodejce a zákazníka s výhledem na další prodeje. Zákazník se 
cítí povinen reagovat, ať jiţ pozitivně či negativně, na návrhy prodejce. 
Na druhou stranu nevýhodou osobního prodeje jsou bezesporu vysoké náklady. Firmy 
platí prodejcům nejen vysoké provize, ale také často cestovní náhrady, náhrady na 
telefon a fax, případně další. To vše dle obsahu smlouvy, kterou firma s prodejcem 
uzavřela. 
Efektivnost osobního prodeje se posuzuje v poměru nákladů na prodejce k objemu 
prodejcem dosaţených prodejů. (CHLEBOVSKÝ, 2005, str. 103) 
 
2.3  Analýza prostředí 
2.3.1 SWOT analýza 
SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska jejich 
silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příleţitostí (opportunities) 
a ohroţení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci rozvojových směrů 
a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. (Finance,management, c2010) 
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Vnitřní analýza, tedy analýza silných a slabých stránek se na faktory podnikání uvnitř 
daného podniku. Příkladem takových faktorů podnikání je například výkonnost 
a motivace pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy, a další.  
Silné a slabé stránky jsou obvykle měřeny interním hodnotícím procesem či 
srovnáváním s konkurencí (tzv. benchmarking).  
Silné a slabé stránky podniku jsou takové faktory, které vytvářejí nebo naopak sniţují 
vnitřní hodnotu firmy, jako například aktiva, dovednosti, podnikové zdroje a jiné. 
Oproti tomu na vnější prostředí firmy se zaměřuje hodnocení příleţitostí a hrozeb, které 
podnik nemůţe tak dobře kontrolovat a ovlivňovat.  
Přestoţe podnik tedy nemůţe tyto vnější faktory kontrolovat, můţe je alespoň 
identifikovat příkladně pomocí vhodné analýzy konkurence, demografických, 
ekonomických, politických, technických, sociálních, legislativních či kulturních faktorů, 
které působí v okolí podniku.  
Na níţe uvedeném obrázku můţetme vidět seřaţení silných a slabých stránek v rámci 
vnitřního okolí a hrozeb a příleţitostí v rámci vnějšího okolí: 
 
2.3.1.1.1.1 Obrázek 1 – SWOT analýza (Finance, management, c2010) 
V běţné praxi tvoří SWOT analýzu soubor potřebných externích i interních analýz 
podniku. Mezi externí faktory firmy se řadí například devizový kurz, změna úrokových 
sazeb v ekonomice, fáze hospodářského cyklu a další. (Finance, management, c2010) 
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Je výhodné, jsou-li při zpracování SWOT respektovány následující zásady: 
 Závěry SWOT by měly být relevantní, tj. analýza by měla být zpracována 
s ohledem na účel, pro nějţ je zpracovávána. 
 SWOT by měla být zaměřena na podstatné vlastnosti/atributy analyzovaného 
objektu/prostředí. 
 Je-li SWOT součástí strategické analýzy, pak by při ní měla být identifikována 
pouze „strategická“ fakta. 
 SWOT by měla být objektivní, tj. analýza by neměla vyjadřovat jenom 
subjektivní názory zpracovatele analýzy, nýbrţ objektivně odráţet vlastnosti 
objektu analýzy, případně prostředí, v němţ se objekt analýzy nachází. 
 Síla působení jednotlivých faktorů by měla být v tabulce SWOT nějakým 
způsobem ohodnocena podle významu, například by měly být zvýrazněny 
nejvýznamnější faktory (síly, slabiny, hrozby, příleţitosti), případně by měla být 
zde uváděná fakta ohodnocena bodovacím systémem. 
 Je výhodné, jsou-li jednotlivá fakta v tabulce SWOT identifikována/označena. 
Tyto identifikátory lze například vyuţít při zdůvodnění návrhu.  
(JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 121) 
2.3.2 Porterův model pěti sil 
Porterův model pěti sil vyvinul a popsal Michael E. Porter z Harward School                
of Business Administratic. Jedná se o model, který určuje konkurenční tlaky a rivalitu 
na trhu, která závisí na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, 
zákazníci a substituty). Výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál 
odvětví. 
Tento model by měl pomáhat manaţerům analyzovat konkurenční síly v okolí firmy 
a odhalit příleţitosti a ohroţení podniku. 
Na následující straně můţete shlédnout jednotlivé prvky Porterova modelu: 
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Hrozba vstupu nových účastníků 
Čím je jednodušší vstup pro nové firmy ke vstupu do odvětví, tím více bezohledné 
rivalita tam bude panovat Faktory, které mohou omezit hrozbu vstupu nových účastníků 
trhu, jsou známé jako překáţky vstupu na trh. Příkladně se jedná o:  
 stávající věrnost významných značek 
 pobídky pro pouţívání pro věrného zákazníka (např. časté nákupní programy) 
 vysoké fixní náklady 
 nedostatek zdrojů 
 vládní omezení nebo právní předpisy 
Síla dodavatelů 
Síla dodavatelů znamená, jak velký tlak mohou dodavatelé uplatnit při podnikání. Jak 
velký vliv má určitý dodavatel na marţi společnosti, objem výroby atd.  
Příklady kupní síly některých dodavatelů: 
 existuje velmi málo dodavatelů konkrétního výrobku 
 nejsou ţádné substituty v daném oboru 
 přepnutí na jiný konkurenční výrobek je velmi nákladné 
 výrobek je pro spotřebitele velmi důleţitý a neobejde se bez něj 
 dodavatelský průmysl má vyšší výnosnost neţ průmysl nákupní 
Smluvní síla kupujících 
Smluvní síla kupujících určuje, jak velký tlak mohou uplatnit zákazníci na daný podnik. 
Zákazníci mají velký vliv na podnik, pokud: 
 je na trhu malý počet kupujících 
 nakupují velký objem produktů 
 je snadné přestoupit k nákupu konkurenčních výrobků 
 se kupující mohou bez výrobku obejít 
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Hrozby substitutů 
Hrozby substitutů určují, jaká je pravděpodobnost, ţe zákazníci přejdou k nákupu 
konkurenční produktů či sluţeb. Pokud jsou náklady na přechod nízké, pak to 
představuje pro podnik váţné ohroţení. Zde je několik faktorů, které mohou znamenat 
ohroţení, ţe naši zákazníci přejdou k nákupu ke konkurenci:  
Hlavním problémem je velká podobnost substitutů (náhradníků). Pokud například 
výrazně vzroste ceny kávy, mohou přejít k nákupu jiných podobných nápojů – jako je 
melta nebo čaj 
Pokud je opravdu substitut velmi podobný našemu produktu, zákazník si nemusí 
povšimnout ţádného rozdílu a přejde ke koupi substitutu. (JANEČKOVÁ, 
VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 112) 
Konkurenční rivalita 
Popisuje intenzitu hospodářské soutěţe mezi stávajícími podniky v odvětví. Ve vysoce 
konkurenčním prostředí dosahují firmy velmi nízkých výnosů, je to z důvodu, ţe 
náklady na soutěţe a konkurenční „boje“ jsou značně vysoké. Vysoce konkurenční 
prostředí znamená: 
Mnoho hráčů přibliţně stejné velikosti, kde ţádný z nich není dominantní 
Nízká schopnost rozlišování mezi konkurenty, jejich produkty a sluţbami 
Vyspělý průmysl s velmi malým růstem; společnosti mohou růst pouze tím, ţe „kradou“ 
zákazníky od konkurence. (JANEČKOVÁ, VAŠTÍKOVÁ, 2001, str. 112) 
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Obrázek 2 – Porterův model pěti sil (Economic Wizard, c2004) 
 
2.3.3 PESTE analýza 
Jedná se o analýzu vnějšího makro-prostředí, jenţ ovlivňuje všechny společnosti. Jde 
o zkratku pro politické, hospodářské, sociální a technologické faktory vnějšího      
makro-prostředí.  
Vnější faktory, jako jsou obvykle mimo kontrolu podniku, a někdy jsou prezentovány 
jako ohroţení. Z tohoto důvodu, někteří říkají, ţe „škůdce“ je vhodný termín pro tyto 
faktory. Nicméně, změny ve vnějším prostředí také vytvářet nové příleţitosti a dopisy 
někdy jsou přeskupeny postavit optimističtější termín analýzy STEP. 
Mnoho makro-faktorů ţivotního prostředí jsou specifické pro danou zemi a analýzy 
pest, budou muset být provedeny pro všechny zájmy dané země.  
Politické faktory: 
 politická stabilita 
 nebezpečí vojenské invaze 
 právní rámec pro vymáhání smluvních závazků 
 ochrana duševního vlastnictví 
 obchodní předpisy a tarify 
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 zvýhodnění obchodních partnerů 
 cenové předpisy 
 daně 
 mzdová legislativa – minimální práce, práce přesčas atd. 
 průmyslové bezpečnostní předpisy 
Ekonomické faktory 
 vládní intervence na volném trhu 
 komparativní výhody hostitelské země 
 účinnost finančních trhů 
 kvalita infrastruktury 
 úroveň dovedností pracovní síly 
 fáze hospodářského cyklu 
 hospodářský růst 
 míra nezaměstnanosti 
 míra inflace 
 úrokové sazby 
Sociální analýza 
 demografie 
 třídní struktura 
 vzdělávání 
 kultura 
 volnočasové aktivity 
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Technologické prostředí 
 technologický pokrok posledních let 
 technologický dopad na nabídku produktů 
 dopad na strukturu nákladů 
 míra rozšíření technologií 
 
Počet makro-faktorů prostředí je praktický neomezený. V praxi musí firma stanovit 
priority a sledovat ty faktory, které ovlivňují jeho průmysl. I tak to můţe být obtíţné 
předvídat budoucí vývoj na přijatelnou úroveň přesnosti. V tomto ohledu můţe firma 
obrátit na plánování scénářů techniky k řešení s vysokou mírou nejistoty v důleţitých 
makro-proměnné prostředí. 
V některých podnicích se v rámci PEST analýzy můţe provádět ještě analýza 
environmentální, neboli analýza ekologického prostředí (PESTE analýza). Dává přehled 
o různých makro-environmentálních faktorech, které by společnost měla brát v úvahu.  
Je to uţitečný nástroj pro strategický růst či pokles trhu, obchodní pozice, potenciál 
a směr operace. Především v posledních letech se klade velký význam na ochranu 
ţivotního prostředí a ekologické faktory a je vyvíjen velký tlak na podporu této oblasti. 
(NetMBA, c2010) 
 
2.4 Marketingový koncept 
2.4.1 Zákazník vs. spotřebitel 
Zákazník v uţším pojetí je ten, kdo objednává, informuje se, nakupuje a platí. Člověk je 
zákazníkem aţ ve chvíli, kdy nakupuje. 
Je to někdo, kdo vyuţívá výrobku či sluţby, které si kupuje či pronajímá u jednotlivců 
nebo organizací, respektive fyzických či právnických osob.  
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Nejdůleţitějším předpokladem je správně pochopit zákazníkovo přání a hodnoty, které 
od výrobku, ale i firmy, očekává a za které je ochotný zaplatit. Tvoří tak výchozí krok 
při vytváření marketingového mixu výrobku či sluţby. 
V zásadě se tedy uţivatelé člení na dvě skupiny – zákazníky a spotřebitele. 
Zákazníkem je ta osoba, která kupuje či platí za výrobky a sluţby, jeţ firma poskytuje, 
ale nemusí je sám pouţívat, mohou slouţit pouze jako dárek pro někoho jiného. 
Spotřebitel však výrobky či sluţby naopak pouţívá, nemusí je však nakupovat. 
Mezi zákazníkem a podnikem funguje tzv. proces výměny hodnot. V jeho rámci podnik 
nabízí výrobek, doplňkové sluţby, schopnosti personálu a vlastní image a zákazník 
nabízí určitou částku peněz, svůj čas, své dovednosti, schopnosti nebo jiné zdroje. 
Pokud bude hodnotu povaţovat za přijatelnou, dá za ni peníze, stane se kupujícím.  
Tuto hodnotu vţdy stanovuje podnik a je na zákazníkově rozhodnutí, zda je cena pro něj 
přijatelná a zda si tedy daný produkt koupí. Takový zákazník se v praxi nazývá 
externím. Z výše uvedeného odstavce tedy vyplývá, ţe zákazníky můţeme dále dělit do 
dvou hlavních skupin, tj. na zákazníky interní a externí.  
Interní zákazníci jsou ti, kteří pracují pro organizaci, případně v dalším oddělení nebo 
další větvi a do externích zákazníků můţeme řadit širokou veřejnost. (GUENS, 
PELSMACKER, VAN DEN BERGH, 2003, str. 25) 
2.4.2 CRM – Customer Relationship Management 
Marketingové řízení v reţimu CRM definujeme jako nepřetrţitý proces analýzy, 
plánování, implementace a kontroly všech činností v podniku. (ARMSTRONG, 
KOTLER, 2003, str. 29) 
Customer Relationship Management je interaktivní proces, jehoţ cílem je především 
dosaţení optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických 
potřeb. Optimum rovnováhy je determinováno maximálním ziskem obou stran.       
(HAVLÍČEK, KOŠÍK, 2005, str. 103) 
K dosaţení takového optima je třeba vytvořit dlouhodobé partnerské vztahy se svými 
zákazníky, které přinesou oběma stranám významnou hodnotu, jeţ lze vyjádřit 
v peněţních jednotkách. 
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V reálném podnikatelském prostředí existuje nepřeberné mnoţství cest vedoucích 
k tomuto cíli. Zvolení správné strategie je ovlivněno mnoha faktory – oborem 
podnikání, firemními podnikatelskými záměry, či cílovými skupinami zákazníků. 
Na základě dlouholetých průzkumů lze tvrdit, ţe dlouhodobé partnerství firmy se 
zákazníkem vede ke zvýšení zisku při niţším obratu zákazníka, zároveň jeho vyšší 
spokojenosti a efektivnějšímu vynaloţení prodejních nákladů. Dlouhodobé partnerství 
zákazníka s dodavatelem potom ke sníţení vývojových i výrobních nákladů a zároveň 
také zrychlení a zefektivnění komunikace s dodavatelem. (GEUENS, PELSMACKER, 
VAN DEN BERGH, 2003, str. 26) 
Principy CRM 
Řízení v systému CRM tedy klade první a největší důraz na komplexní přístup 
k zákazníkovi.  
Komplexnost je zaloţena na systémově multispektrální komunikaci producenta nebo 
distributora, tj. firmy se zákazníkem jako konečným kupujícím.  
Jinak řečeno se jedná o to, aby firma komunikovala s konečným kupujícím tak, aby 
získala o zákazníkovi takové informace, které jí poskytnou dostatečné mnoţství dat pro 
dokonalé poznání zákazníka.  
Podmínkou je však, aby tato komunikace se zákazníkem byla prakticky trvalá, aby byla 
zaručená daná komplexnost. Dále musí být vedená v takovém reţimu, aby jakákoliv 
změnu v chování zákazníka rychle odhalila. Jedině tak se firma této změně dokáţe 
přizpůsobit v relativně krátkém časovém rozpětí. 
Druhým systémovým přístupem tohoto řízení je tzv. „efektivní“, nebo někdy také 
„náleţitá“, komunikace firmy se zákazníkem. Tento přístup předpokládá primárně 
znalost zákazníka, preferenci týkající se komunikačních kanálů, frekvenci stylu 
a systému dohodnutého spojení. 
Třetím principem je tzv. model návratnosti, který má za úkol zajišťovat efektivitu 
komunikace se zákazníkem.  
Čtvrtým principem CRM je tvorba tzv. „datového skladu“ o zákazníkovi, který vznikne 
na základě komunikační vazby.  
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Pojem „datový sklad“ pochází z doslovného překladu z anglického jazyka (data 
warehouse), lze jej také označit jako databáze či databanka. Jedná se tedy o zásobník 
informací, který je vytvořený a uskupený tak, aby odpovídal firemním marketingovým 
potřebám pro sběr a archivaci dat. 
Pátým přístupem CRM je vyuţívání moderních metod komunikace se zákazníkem. 
(ČICHOVSKÝ, 2001, str. 217-220) 
2.4.3 CVM – Customer Value Management 
Tento termín se začal objevovat na počátku jednadvacátého století, údajně jako vyšší 
forma CRM systémů. Jestliţe CRM je systémový komplexní přístup firmy pro 
pochopení a ovlivňování zákazníka prostřednictvím náleţité komunikace, pak CVM by 
měl být systémově komplexním hodnotovým přístupem firmy k pochopení a ovlivnění 
zákazníka prostřednictvím náleţité komunikace. 
Systém CRM tedy shromaţďuje data o zákazníkovi v různých podobách (slovních, 
číselných) a ty archivuje v databázi (data warehouse).  
Systém CVM se pak tedy soustředí na ta data a hodnoty, které umoţňují další 
počítačové zpracování (třídění, analýzu, výběr a archivaci).  
Shromaţďování dat je totiţ efektivním předpokladem pro výstavbu architektury dat tak, 
aby odpovídala nejrůznějším analytickým modelům a prostředím. 
Díky tomu lze například identifikovat konkrétního zákazníka, „sgrupovat“ přibliţně 
stejné  zákazníky do zákaznických skupin, vytvářet kontakt management a kontakt 
controlling, objevovat sklony zákazníků ke koupi toho či jiného  produktu nebo sluţby 
(cross selling), či jediného produktu (up selling). (ČICHOVSKÝ, 2001, str. 219-221) 
 
2.5 Hodnota pro zákazníka 
„Hodnota pro zákazníka je hodnota tímto zákazníkem vnímaná a ovlivněná jím 
definovanou úrovní jakosti, jeţ byla na trhu získána za přiměřenou cenu…“ 
(NENADÁL, 2004, str.125) 
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Naproti tomu například marketingové pojetí hodnoty, které prezentuje například Kotler 
a Armstrong (2003, str. 125), povaţuje hodnotu za „…rozdíl mezi náklady, které 
zákazník vynaloţil na získání produktu a hodnotou, kterou zákazník získal vlastnictvím 
produktu či jeho uţíváním…“  
Společnosti, které se zabývají hodnotovou formou marketingu, nesmějí vnímat svojí 
činnost pouze jako výrobu a prodej zákazníkovi. Musí to chápat také jako poskytování 
hodnoty pro zákazníka. 
2.5.1 Proces poskytování hodnoty 
Proces poskytování hodnoty můţeme rozdělit do tří fází:  
Volba hodnoty  
Jedná se o fázi, která musí proběhnout dříve, neţ vznikne jakýkoliv výrobek. Marketing 
musí provést segmentaci trhu, vybrat vhodný cílový trh a nalézt positioning nabízené 
hodnoty. Právě formule segmentace, zaměření a positioning (segmentation, targeting, 
positoning – SPT) je podstatou strategického hodnotového marketingu. 
Poskytnutí hodnoty  
Marketing musí v této fázi rozhodnout o vlastnostech (přínosech) výrobku, cenách 
a distribuci kaţdého z nich.  
Sdělování hodnoty  
Úkolem této fáze je vyuţívání síly osobního prodeje, podpory prodeje, reklamy 
a dalších instrumentů k ohlášení a následné propagaci výrobku. 
2.5.2 Analýza hodnoty pro zákazníka 
Analýza hodnoty pro zákazníka je metodou, která pomocí vyuţití vhodných nástrojů 
určí postavení podniku na trhu, zohlední právě hodnotu pro zákazníka. 
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Obrázek 3 – Hodnota pro zákazníka (NENADÁL, 2004, str. 113)  
Analýza hodnoty pro zákazníka však oslovuje i zákazníky konkurence, aby se získaly 
podstatně cennější informace odvozené jakoby z kříţového porovnání vnímání obou 
skupin zákazníků – našich i konkurenčních produktů. Poměřuje tak vlastní realitu 
s alternativními nabídkami konkurence. Navíc uvaţuje i s ekonomickými 
charakteristikami, jeţ bezesporu silně ovlivňují pocity zákazníků. (NENADÁL, 2004, 
str. 114) 
 
 
Obrázek 4 – Hodnota pro zákazníka II. (NENADÁL, 2004, str. 114) 
Postupy analýzy hodnoty pro zákazníka vyuţívají různých nástrojů. Jsou jimi například 
strom hodnoty pro zákazníka, profil jakosti, profil ceny, kvantifikaci míry hodnoty 
zákazníka, mapu hodnoty zákazníka a porovnávací graf hodnoty pro zákazníka. 
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2.5.3 Loajalita zákazníka 
Primárním cílem většiny firem je mít své loajální zákazníky. Problémem a základní 
otázkou stále zůstává, jak takové zákazníky získat. Základní pravidlo zní, ţe vysoká 
spokojenost zákazníka firmě zaručuje jeho věrnost a loajalitu. 
Pojem „loajalita zákazníka“ můţeme vyloţit jako určitý způsob chování zákazníka, 
které se projevuje dvěma důsledky - opakovanými objednávkami a pozitivními 
referencemi do okolí. 
Byly definovány tyto hlavní faktory loajality zákazníků v konkurenčním prostředí: 
 potěšení (tj. více neţ spokojenost) zákazníka 
 naprostá spokojenost zákazníka 
 pozice dodavatele na trhu 
 míra vzájemné závislosti dodavatele a zákazníka 
 setrvačnost s pohodlnost zákazníka 
První dva faktory se přitom na budování loajality zákazníků podílejí 53%.              
(NENADÁL, 2004, str. 65-66) 
A to je právě ten největší důvod, proč by kaţdý podnik měl vyvinout co největší snahu, 
aby zákazníci byli spokojeni s jejich produkty a sluţbami. To obnáší především brát 
v úvahu veškeré zákazníkovi poţadavky, dále zjišťovat a měřit míru jeho spokojenosti. 
 
2.6 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost zákazníka je souhrn pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho poţadavky 
a vnímanou realitou na trhu. Poţadavky zákazníka jsou kombinací jeho vlastních 
potřeb a očekávání. (NENADÁL, 2004, str. 63) 
Podniky musí sledovat míru spokojenosti zákazníků a snaţit se ji stále zvyšovat. Čím 
jsou zákazníci spokojenější, tím více jich zůstává. Podívejme se na tyto čtyři 
skutečnosti: 
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Náklady na získání nového zákazníka mohou být pětkrát aţ desetkrát vyšší neţ náklady 
vynaloţené na péči o dosavadní zákazníky a jejich udrţení. 
Průměrný podnik kaţdoročně ztrácí 10 aţ 20 procent zákazníků. 
Pětiprocentní sníţení míry odcházejících zákazníků můţe vést ke zvýšení zisku o 25 aţ 
85 procent, podle toho, v jakém oboru firma pracuje. 
Ziskovost zákazníka, jehoţ si dokáţe podnik udrţet, obvykle postupně roste.                
Spokojenost zákazníka můţeme chápat jako určitý cíl jeho chování, ke kterému 
směřuje. Vzniká na základě pozitivního výsledku srovnání obrazu výrobku vytvořeného 
ve spotřebitelově mysli s výrobkem skutečným. (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006, str. 
126) 
 Promítá se v ní skutečnost, do jaké míry poskytovaný výkon odpovídá očekávání 
zákazníka. Spokojenost je tedy výsledkem subjektivního procesu, kdy zákazník 
porovnává své představy s vnímanou realitou. 
Cílem marketingového řízení orientovaného na zákazníky je navrţení všech 
charakteristik produktu tak, aby konečná nabídka uspokojila poţadavky a přání 
zákazníků, jejich potřeby a očekávání. (GEUENS, PELSMACKER, VAN DEN 
BERGH, 2003, str. 41) 
Spokojenost zákazníků je nezbytným, nikoli však dostatečným cílem. Spokojenost 
zákazníků na vysoce konkurenčních trzích ještě nezajišťuje loajalitu zákazníků. Podniky 
pravidelně přicházejí o určité procento spokojených zákazníků. Podnik se ale musí 
zaměřit na jejich udrţení. 
Firma musí usilovat o vysokou míru loajality svých zákazníků. (KEŘKOVSKÝ, 
VYKYPĚL, 2006, str. 127) 
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Obrázek 5 – Loajalita zákazníka (SPÁČIL, 2003, str. 61) 
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2.6.1 Definování spokojenosti zákazníků a znaků jejich spokojenosti 
Není sporu o tom, ţe správné stanovení znaků spokojenosti představuje jeden 
z nejdůleţitějších kroků při formování metodických postupů měření spokojenosti všech 
skupin zákazníků. Zároveň je ale souborem činností, které jsou náročné na zdroje i čas.  
Manaţeři se většinou domnívají, ţe určení spokojenosti zákazníků je velice jednoduchá 
záleţitost. Povětšinou stanoví pouze určitý počet určitých znaků, na kterých se 
zákazníků přeptáme, jak s nimi byli spokojeni. Jde většinou však pouze o povrchní 
určení znaků spokojenosti, které pro firmu nemají ţádnou vypovídací schopnost.  
Jen výjimečně budou znaky spokojenosti naprosto identické se znaky jakosti 
dodávaného produktu. Mnohem častěji budou představovat pouze určitou podskupinu 
znaků jakosti produktu (měřitelných i neměřitelných), pro které je typické to, ţe 
výrazně dokáţí ovlivnit úroveň vnímání zákazníků. (GEUENS, PELSMACKER, VAN 
DEN BERGH, 2003, str. 71) 
Například je nesprávné je zaměňovat za parametry technické. Běţného uţivatele jen 
velmi málo zajímá pouze jemu vlastní technické parametry, ale míru spokojeni značně 
ovlivní znaky vnějšího charakteru, jako jsou například rozměry, rozsah servisu apod. 
Můţeme tyto znaky označit jako znaky „laické“, avšak je důleţité si uvědomit, ţe právě 
tyto znaky jsou většinou z pohledu zákazníka klíčové. Z pohledu manaţerů bývají však 
často podceňované.  
2.6.2 Vyhodnocování dat spokojenosti zákazníků a využití jejich výsledků 
Máme několik moţností, jak můţeme vyhodnocovat data o spokojenosti zákazníků. 
Jedním z nich je nasazení vhodných statistických nástrojů, dále můţeme vypočítat index 
spokojenosti zákazníka. Tyto vypočítané údaje lze dále statisticky vyhodnocovat např. 
v závislosti na čase, rozlišovat tak trendy ve vývoji spokojenosti zákazníků. 
Vhodným způsobem je i vyuţití dotazníků. Pokud se nechceme spokojit s pouhým 
výsledkem: spokojen či nespokojen, lze pro srozumitelnější výsledky u kaţdého znaku 
spokojenosti vypočítat výběrový (aritmetický) průměr a směrodatnou odchylku.  
Z vyhodnocených otázek souhrnného typu tak můţeme získat také údaje o záměrech 
jednotlivých skupin, které můţeme členit na základě jejich reálné míry spokojenosti. 
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Výsledky, které získáme z procesů monitorování a měření spokojenosti zákazníků, mají 
pro činnost a další vývoj podniku velký význam. Právě tyto výstupy by měly být pro 
další vývoj podniku rozhodující, měly by určovat, jakým směrem se má podnik dále 
ubírat a vést k neustálému zlepšování procesů firmy. 
Zvyšování míry spokojenosti externích i interních zákazníků je nejdůleţitějším 
předpokladem zachování jejich loajality, tj. i dosahování dlouhodobé ekonomické 
úspěšnosti. (GEUENS, PELSMACKER, VAN DEN BERGH, 2003, str. 105) 
 
2.7 Marketingový výzkum 
Na marketingový výzkum ve sluţbách se dlouhou dobu zapomínalo. Argumentem pro 
opomíjení tohoto základního nástroje bylo hned několik. Jedním z nich bylo například 
to, ţe firmy, které poskytují sluţby, jsou většinou malé a nemohou si tedy z finančních 
důvodů dovolit provádět takový výzkum. Dalším důvodem bylo kupříkladu to, ţe 
nemají pro tuto činnost dostatečné a vhodné personální zajištění. Argumentovali také 
často tím, ţe jiţ mají svůj určitý okruh zákazníků a znají velice dobře jejich potřeby 
a preference. Silné bylo i přesvědčení manaţerů firem, ţe u sluţeb, jelikoţ mají 
převáţně nehmotný charakter, nelze výzkumem zjistit názory zákazníků. 
V dnešní době jsou tyto názory jiţ povětšinou překonané a vedení marketingový 
výzkum do firem zařazují. 
Marketingový výzkum můţeme definovat jako spojení firmy poskytující sluţby s trhem 
prostřednictvím informací. Informace jsou systematicky získávané, analyzované a jejich 
interpretace slouţí jak pro řízení marketingových činností firmy, tak i pro řízení firmy 
samotné. (JAKUBÍKOVÁ, 2008, str. 44) 
Do základních cílů marketingového výzkumu patří omezení nejistoty v rozhodování při 
zásadních činnostech firmy, dosaţení správného nastavení všech prvků marketingového 
mixu v souladu se specifickými podmínkami daných sluţeb, sledování a kontrola 
výsledků marketingových aktivit apod. 
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2.7.1 Využití marketingového výzkumu 
Vyuţití marketingového výzkumu na trhu sluţeb můţe směřovat do mnoha oblastí.  
V první řadě nám pomáhá nalézt odpověď na otázku, kde se firma v současné době 
skutečně nachází. Tomu odpovídá analýza trhu, na kterém firma působí. Další oblastí 
tohoto výzkumu můţe být výzkum produktů.  
Velmi významnou oblastí výzkumu je výzkum efektivnosti nástrojů komunikačního 
mixu. Zde hodnotíme kupříkladu úspěšnost reklamy, výběr reklamních médií, stanovení 
prodejních teritorií, hodnocení prodejních metod, ověřování image firmy u zákazníků 
apod. Další oblastí, kam můţeme výzkum zaměřit, můţe být výzkum produktů, 
distribuce či oblast cen.  
Marketingový výzkum slouţí současně i k řízení a plánování celkové činnosti firmy. 
Zde si potom klademe otázku, kam bychom chtěli firmu „dostat“. 
Společnost musí pečlivě sledovat vývoj stanoveného marketingového plánu, měřit 
výsledky a na základě nich zjišťovat, kam se společnost skutečně dostala a ke konci 
daného období shrnout zjištěné údaje a zhodnotit, zda-li firma skutečně dosáhla svých 
cílů. A právě díky marketingovému výzkumu jsme schopni lépe a snadněji zhodnotit 
danou situaci a výsledky. 
2.7.2 Metodika marketingového výzkumu 
Efektivní marketingový výzkum zahrnuje pět kroků, kterými jsou: 
 definování problému a výzkumných cílů 
 sestavení plánu výzkumu 
 shromáţdění informací 
 analýzu a vyhodnocení informací 
 prezentaci výsledků  
V první řadě je třeba pečlivě definovat daný problém tak, aby vyhovoval poţadovaným 
výzkumným cílům. Definice problému by neměla být příliš úzká nebo příliš široká. 
Pokud totiţ není problém vhodně definován, mohou náklady na sběr informací 
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přesáhnout hodnotu přínosů. Je tedy velice důleţité předem porovnat očekávaný zisk 
daného projektu s náklady na výzkum. Je samozřejmé, ţe marketingový výzkum se 
vyplatí pouze tehdy, je-li očekávaný zisk vyšší neţ veškeré náklady spojené s jeho 
provedením. 
Určit hodnotu získaných informací je však dost obtíţné. Hodnota informací závisí na 
jejich spolehlivosti, platnosti výsledků výzkumu a na ochotě vedení společnosti 
realizovat příslušná doporučení. (NENADÁL, 2004, str. 95) 
Měření spokojenosti zákazníků se řadí do systémových měření v managementu jakosti.  
Pokud firma nemá ţádné reklamace, ještě to neznamená, ţe jsou její zákazníci zcela 
spokojeni. Dle výzkumu vyplývá, ţe si stěţují pouhá cca 4% zákazníků – ti jsou však uţ 
maximálně nespokojeni. Ostatní si stěţují potom převáţně své rodině, kolegům 
a známým. Kaţdý nespokojený člověk si postěţuje průměrně devíti aţ deseti dalším 
lidem. 
Je těţké a téměř nemoţné stanovit obecně platný způsob, jak zjišťovat spokojenost 
zákazníků. Závisí na spoustě faktorů a odvíjí se od velikosti firmy a finančních 
moţností firmy. Tyto informace je potom potřeba pravidelně zpracovávat a hodnotit 
a na základě této analýzy potom provádět neustálé zlepšování všech procesů firmy. To 
je jediný moţný způsob, jak zachovávat či zvyšovat prosperitu firmu, její výkonnost 
a schopnost konkurovat na trhu. 
Pro uspokojení potřeb různých firem existují i různé způsoby měření a zjišťování 
spokojenosti zákazníků a tak si firmy mohou zvolit způsob dle toho, jaký výstup 
poţadují. Navrhnout metodiku měření a zjišťování spokojenosti je moţné jen pro 
konkrétní podnik na základě zjištění stávajícího stavu a definování poţadavků 
managementu v návaznosti na strategické cíle. (NENADÁL, 2004, str. 95) 
Metody výzkumu 
Vymezení cíle z velké části určuje výzkumnou metodu, která bude pouţita. V podstatě 
se jedná o tři základní typy výzkumných projektů: 
Prvním z nich je projekt badatelský, jehoţ cílem je shromáţdit předběţné údaje. 
Vyuţívá se především v situacích, kdy je cíl výzkumu formulován zeširoka. Údaje 
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čerpáme hlavně z odborných rešerší, případových studií, z rozhovorů se spotřebiteli 
apod. 
Další projekt se označuje jako popisný, jehoţ cílem je popsat určité veličiny. Účelem 
tohoto výzkumu je poskytnout firmě přesnou informaci o konkrétních aspektech 
v trţním prostředí. Tato metoda se vyuţívá ve většině výzkumných projektů. Vstupní 
data se zjišťují většinou prostřednictvím dotazníkové metody. 
Poslední metodou je metoda kauzální. Cílem tohoto projektu je prověřit vztahy, příčiny 
a následky. Kauzální výzkum je prováděn zvláště formou experimentu za předpokladu, 
ţe veškeré ostatní skutečnosti, které nejsou předmětem výzkumu, jsou stálé. 
Výběr vhodné metody pro firmu potom tedy závisí na několika základních faktorech: 
 rozsahu výběru respondentů 
 uvolněných zdrojích pro měření spokojenosti zákazníků vrcholovým vedením 
 technických moţnostech organizace, resp. firmy, která sběr dat zajišťuje 
 poţadavcích na návratnost dotazníků, resp. odezvu zákazníků  
(NENADÁL, 2004, str. 95) 
Zdroje informací 
V souvislosti s plánem výzkumu je třeba učinit rozhodnutí, jaké informační zdroje, jaké 
výzkumné přístupy a nástroje výzkumu mají být pouţity. Taková příprava tedy 
znamená zajištění projektu po stránce personální, technické, avšak i finanční.  
Plán výzkumu můţe předepisovat shromaţďování informací sekundárních, primárních 
či obou z nich. (JAKUBÍKOVÁ, 2008, str. 94) 
Sekundární informace jsou takové, které jiţ byly v minulosti nashromáţděny pro nějaký 
jiný účel a máme je stále k dispozici. Slouţí jako výchozí bod výzkumných prací. Jejich 
značnou výhodou jsou nízké náklady a rychlost získání. Nevýhodou je však moţnost 
zastarání či neaktuálnost daných informací a celkový výsledek by mohly značně 
zkreslit, ne-li znehodnotit.  
Sekundární informace můţeme získat z bilancí zisku a ztrát, zprávy z předchozích 
výzkumů, rozpočtů, prodejních přehledů apod. 
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Primární informace jsou nákladnější, jak z hlediska finančního, tak i časového. Avšak 
bývají daleko významnější z hlediska aktuálnosti. Primární informace lze získat 
různými výzkumnými přístupy. 
Výzkumné přístupy 
Výzkumné přístupy můţeme rozdělit do určitých kategorií. 
Jako první můţeme uvést výzkum pozorováním. V tomto výzkumu je nejprve potřeba 
stanovit objekty pozorování a dále určit kdy a kde budeme dané objekty pozorovat 
a také zvolit vhodný způsob pozorování.  
Výhodou pozorování můţe být, ţe není závislé na ochotě pozorovaných osob 
s pozorovatelem komunikovat, není zde nebezpečí zkreslování skutečnosti subjektivním 
vyjádřením pozorovatele. Avšak klade vysoké nároky na pozorovatele. Musí umět tyto 
jevy správně zachytit a reprezentovat.  
Pozorování je časově náročné a takto získané informace jsou zřídka kvantifikovatelné. 
Dalším způsobem je skupinově orientované dotazování. To se vyznačuje tím, ţe 
marketingový tazatel stráví několik hodin s dotazovanou skupinou lidí a diskutuje 
s nimi konkrétní problém.  
Tazatel musí být objektivní, musí prokazovat znalosti skupinového chování a mít 
perfektní znalosti o řešeném problému. U tohoto typu výzkumu je především důleţité, 
aby se tazatel vyvaroval zobecňování poznatků, jelikoţ vybraná skupina dotazovaných 
tvoří velice malou skupinu respondentů. Většinou nečítá více jak deset dotazovaných 
osob. 
Výzkum průzkumem je určitý kompromis mezi výzkumem pozorováním a mezi 
skupinově orientovaným dotazováním na straně jedné a mezi experimentálním 
výzkumem na straně druhé.  
Tento výzkum je vhodný především pro popisný výzkum. Firmy tento průzkum 
provádějí, nebo si nechávají provádět, z důvodu, aby se dozvěděly o lidských 
znalostech, názorech, preferencích apod. 
Experimentální výzkum je vědecky nejhodnotnější. Vyţaduje především výběr 
vhodných skupin subjektů, jejich zkoumání pomocí různých postupů, poznání 
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vedlejších vlivů a ověřování, zda pozorované reakce na různé podněty jsou statisticky 
významné. Smyslem je odhalit vztahy mezi příčinou a jejím důsledkem při vyloučení 
jiných vlivů působících na velikost sledovaných důsledků. (JAKUBÍKOVÁ, 2008, 
str. 96) 
Experimenty pouţívané v oblasti marketingového výzkumu lze rozdělit na dvě základní 
skupiny – experimenty laboratorní a přirozené. 
Experimenty laboratorní jsou prováděné ve zvlášť organizovaném prostředí 
a experimenty přirozené se provádějí v přirozeném prostředí. 
Nástroje průzkumu 
Při sběru primárních informací lze pouţít dva základní nástroje, kterými jsou dotazníky 
a technická zařízení. 
Dotazníky jsou nejpouţívanějším nástrojem při sběru primárních informací. Jsou velice 
pruţným nástrojem, neboť nabízejí široké spektrum moţností, jak klást otázky. 
Dotazníky jsou rovněţ velmi ekonomické, neboť jejich pořizovací náklady se omezují 
pouze na technickou oblast.  
Pomocí nich lze získat velice snadno a levně odpovědi od široké škály respondentů. 
Respondenti upřednostňují tuto metodu především proto, ţe dotazníky jim zajistí 
anonymitu a dostatek času na promyšlení odpovědi. 
Při přípravě dotazníku je velice důleţité pečlivě volit a formulovat otázky. Pravidla pro 
formulaci jsou: přímost, jednoduchost, nezaujatost atd.  
Úvodní otázky by mimo jiné měly vzbudit zájem respondenta a naopak obtíţné nebo 
osobní otázky by měly být kladeny jako poslední. Otázky musejí samozřejmě splňovat 
poţadavek logického sledu a měly by zcela určitě přispět k dosaţení výzkumného cíle. 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, str. 97) 
V dotazníkové metodě je také velice důleţitý výběr souboru, coţ je skupina lidí, na 
které bude náš výzkum zaměřen. Čím větší výběrový soubor, tím jsou výsledky 
pozorování spolehlivější.  
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Analýza informací 
Dalším krokem je snaha odvodit ze shromáţděných informací potřebné závěry. Získané 
údaje je nejprve nutno roztřídit a klasifikovat. Výzkumník sestavuje údaje do tabulek 
a zjišťuje četnost výskytů sledovaných veličin, a to z jednoho nebo více hledisek. 
K hodnocení výsledků se vyuţívá základních či pokročilejších statistických technik. 
Je důleţité, abychom výsledky zapracovaly do ucelených a slovně formulovatelných 
závěrů a doporučení. Jedině tak můţe mít výsledná zpráva vysokou odbornou 
a vypovídací úroveň, a to i po stránce formální. Zpracovávaný text musí mít určitou 
stylistickou úroveň a měl by být také provázen přehlednými tabulkami a grafy. 
Marketingové koncepci sluţeb a marketingové strategie nelze tedy vytvořit bez 
relevantních informací a marketingového výzkumu.   
Marketingový výzkum nám slouţí zejména k identifikaci postavení firmy a jejích 
produktů na trhu a ke zjišťování potřeb zákazníků. Je třeba dodrţet postupy výzkumu, 
především stanovení jeho cíle a vhodné metodiky. Závěry výzkumu nemají ţádnou 
cenu, pokud nejsou bezprostředně uváděny v ţivot. (JAKUBÍKOVÁ, 2008, str. 97) 
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3 Analýza problému 
3.1 Charakteristika společnosti 
3.1.1 Kontaktní údaje: 
Název:   EKO-PE,s. r. o. 
Adresa:  J. Kurandové 2109 
393 01 Pelhřimov 
Webové stránky:  http://www.ekope.wz.cz/index.htm 
3.1.2 Profil firmy: 
Firma EKO-PE s.r.o. (dále jen EKO-PE) působí na trhu od počátku devadesátých let, 
kdy byla 3. prosince roku 1993 zapsána do Obchodního rejstříku u Krajského soudu 
v Českých Budějovicích, odd. C., vl. 3412.  
Firma byla zaloţena dvěma stávajícími společníky se základním kapitálem 100 000 Kč. 
Firma působí především v kraji Vysočina, kde za dobu svého působení získala více jak 
700 stávajících klientů. 
Společnost se zabývá poskytováním komplexních sluţeb v oblasti ekologie. Působí jako 
odborný zástupce pro přepravu nebezpečných věcí ADR (Agreement on Dangerous 
Good by Road) a odborný zástupce pro přepravu nebezpečných věcí RID (Regulations 
concerning the Intl Transport of Dangerous Goods by Rail), provádí autorizace na 
provádění odborných posudků ve smyslu poţadavků zákona č. 86/2002 Sb. o ochraně 
ovzduší. 
3.1.3 Organizační struktura: 
Firma EKO-PE byla zaloţena dvěma fyzickými osobami, které jsou zároveň jednateli. 
Dále má společnost pouze jednoho zaměstnance na plný pracovní úvazek a čtyři externí 
pracovníky. 
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3.1.4 Obor činnosti: 
Komplexní sluţby v oblasti ekologie se dělí do několika odvětví. Zde jsou uvedeny 
všechny sluţby se stručným popisem činností a jejich náleţitostmi. 
Oblast odpadů 
Úkolem v této oblasti je vyřídit firmě příslušné povolení, které musí mít ze zákona, aby 
mohla nakládat s odpady, které vznikají z její činnosti. Kaţdá firma má stanovený druh 
činnosti. 
Dále je uvedeno, jaké druhy odpadů při této činnosti vznikají, jejich přibliţné 
zmapované mnoţství a druhy. 
Úkolem ekologické firmy je zváţit moţnosti zavedení příslušných opatření při výrobě, 
aby těchto vznikalo co nejméně, eventuálně zváţit jejich další moţné vyuţití. 
Dalším krokem je, ţe se musí určit místa, kde se příslušné odpady budou shromaţďovat. 
Jednotlivé druhy odpadů se nesmějí míchat, kaţdý musí být odvezen, skladován či 
zlikvidován zvlášť. 
Místa vzniku odpadů a místa shromaţdování odpadů musí být řádně označena – to 
znamená u nebezpečných odpadů název, katalogové číslo odpadu a jméno zodpovědné 
osoby, která za správnost uloţení odpadu zodpovídá, a dále musí být místo označeno 
identifikačním listem nebezpečných odpadů (ILNO), který určuje všechny moţné 
rizikové vlastnosti odpadu. To znamená chemické a fyzikální vlastnosti a pokyny 
k nakládání s odpady a moţnosti ohroţení zdraví lidí, vody atd. 
V tzv. identifikačním listu jsou přesně předepsané ochranné pomůcky při manipulaci 
s odpady a tento list je vţdy vystaven pouze na jednu konkrétní firmu. Musí tam být 
uvedeny příslušné nacionále firmy a zodpovědná osoba, kterou obvykle bývá statutární 
zástupce firmy. 
Oblast ovzduší 
Činnosti v této oblasti vychází ze Zákona o ovzduší (č. 86/2002 Sb.) a dalšího určitého 
mnoţství prováděcích vyhlášek. Jsou tam uvedeny všechny činnosti a náleţitosti, které 
musí provozovatel (znečišťovatel) provádět, tzn. kompletní evidence všech 
komponentů, které znečišťují ovzduší. 
48 
 
Je to pravidelná evidence, která se provádí v podniku provozovatele, např. kolik se za 
směnu spotřebuje barvy, ředidla a jiných látek, které ovlivňují a negativně působí na 
okolní prostředí. 
Podnik musí vést bezpečnostní listy a provádět pravidelné měření emisí. Jsou stanoveny 
kategorie jednotlivých zdrojů, tzn. jak často se provádějí autorizovaná měření emisí, na 
základě výsledku měření se dále provádějí evidence a výpočty znečištění a následně 
zpoplatnění znečištění. 
Oblast vod 
V této oblasti se jedná hlavně o vody odpadní. Musí se zabezpečovat taková opatření, 
aby činností firmy nemohlo dojít k znečištění vod (např. únik do kanalizace atd.). 
To znamená, ţe všechny vypouštěné vody musí být kontrolovány a musí se přísně 
dodrţovat limity v této oblasti. 
Způsob průběhu a následné kontroly záleţí na činnosti firmy znečišťovatele. Vše se 
musí podrobně evidovat a vše je kontrolováno orgány státní správy – tzn. Českou 
inspekcí ţivotního prostředí, Krajskými úřady a Úřady s rozšířenou působností. 
Evidence oběhu obalů 
A všechna příslušná hlášení, která respektují všechnu výše uvedenou legislativu. 
Dovoz a používání chemických látek 
Vychází z legislativy Evropské Unie REACH (Registrace, Evaluace a Autorizace 
Chemických látek) a jejího rozpracování. 
Přeprava nebezpečných věcí po silnici (ADR) 
K této činnosti je potřeba příslušné autorizace, kterou udělují orgány státní správy 
a která se musí pravidelně obnovovat. 
Přeprava nebezpečných věcí po železnici (RID) 
K této činnosti je potřeba příslušné autorizace, kterou udělují orgány státní správy 
a která se musí pravidelně obnovovat. 
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Zpracování ISO 14000 
ISO 14000 je certifikát, který potvrzuje, ţe daná firma splňuje všechna nařízení 
z hlediska ekologického, tzn. všechny standardy, evidence, hlášení a výpočty. 
Pokud firma splňuje všechny výše uvedené podmínky a získá tento certifikát, můţe se 
jím navenek prokazovat. Je to potvrzení, ţe dodrţují ekologické podmínky ve všech 
směrech. 
Kaţdého půl roku však chodí do podniku kontroly, a pokud se současný stav podniku 
při kontrole neshoduje s příslušnými normami ISO 14000, mohou jim tento certifikát 
odebrat. 
Plány havarijních opatření 
Plány havarijních opatření v sobě obsahují všechny nebezpečné látky, které jsou 
v podniku skladovány. Je tam uvedeno, jaké je ve firmě vedeno protihavarijní vybavení, 
aby se při případné havárii zachytily všechny nebezpečné látky. 
Zpracování plánů pro firmy 
Jedná se o činnosti, které ekologická firma poskytuje podnikům, které vyprodukují za 
rok více neţ 10 tun odpadu. Tyto podniky mají ze zákona povinnost vypracovat (nebo 
mít vypracován) plán odpadových hospodářství. 
Psaní odborných posudků 
Při výstavbě nových budov (nebo rekonstrukcích budov starých), kdy je v dané stavbě 
zařízení, které ovlivňuje ţivotní prostředí, musí stavební povolení obsahovat tzv. 
odborné posudky.  
Firma, která můţe poskytnout tyto odborné posudky, musí mít autorizaci od 
Ministerstva ţivotního prostředí. Tato autorizace se kaţdých pět let se obměňuje, 
u autorizace měření emisí spalovacích zdrojů je tato obměna potřeba kaţdé 3 roky. 
3.1.5 Kvalifikace a cerfitikáty 
Vzhledem k tomu, ţe firma EKO-PE se nezabývá ţádnou výrobní činností, poskytuje 
pouze sluţby v oblasti ekologie, nevlastní ţádné ISO normy, ale pouze kvalifikace, 
oprávnění a certifikáty v tomto oboru. 
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Vlastní tyto certifikáty: vypracování ţádostí k nakládání s nebezpečnými odpady, 
vypracování identifikačních listů nebezpečných odpadů, označení jednotlivých odpadů 
v místě vzniku a ve shromaţdišti nebezpečných odpadů, vedení průběţné evidence 
vzniku nebezpečných odpadů dle druhů (kategorických čísel), vypisování a vedení 
evidence přepravních listů nebezpečných odpadů, vypracování ročních evidencí 
vzniklých nebezpečných odpadů, odstraňování (likvidace) nebezpečných odpadů, 
kategorizace zdrojů znečisťujících ovzduší, autorizované měření spalovacích zdrojů, 
vedení průběhu provozní evidence zdrojů znečišťujících ovzduší, výpočty poplatků za 
znečišťování ovzduší. 
3.1.6 Ekonomický pohled 
Na zpracování ekonomické analýzy jsem jako podklady obdrţela od firmy kopii 
výsledovek za poslední tři roky – tj. od roku 2008 do roku 2010. Tyto údaje jsem 
zpracovala pro přehlednost do jednoduchých tabulek. V kaţdém roce jsem postupně 
rozepsala jednotlivé náklady, výnosy s příslušnou částkou a dále jsem uvedla i výsledek 
hospodaření. 
V níţe uvedené tabulce můţete vidět zmíněné údaje pro rok 2008: 
Tabulka 1 – Výkaz zisku a ztráty 2008 (Zdroj: Vlastní zpracování dle (EKO-PE, 2008) 
Účetní údaj 
Rok 2008 (v tis. Kč) 
Náklady Výnosy Výsledek hospodaření 
Výkony   7 957   
Výkonová spotřeba 4 926     
Osobní náklady 1 716     
Daně a poplatky 0     
Odpisy 69     
Ostatní provozní výnosy   0   
Ostatní provozní náklady 84     
Provozní výsledek hospodaření 6 795 7 957 1 162 
Výnosové úroky   2   
Nákladové úroky 0     
Ostatní finanční výnosy   0   
Ostatní finanční náklady 1     
Finanční výsledek hospodaření 1 2 1 
Daň z příjmu za běţnou činnost 244     
Výsledek hospodaření za běţnou činnost     919 
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V této tabulce jsou uvedené účetní údaje z roku 2009: 
Tabulka 2 – Výkaz zisku a ztráty 2009 (Zdroj: Vlastní zpracování dle (EKO-PE, 2009) 
Účetní údaj 
Rok 2009 (v tis. Kč) 
Náklady Výnosy Výsledek hospodaření 
Výkony   7 040   
Výkonová spotřeba 4 162     
Osobní náklady 1 864     
Daně a poplatky 6     
Odpisy 0     
Ostatní provozní výnosy   0   
Ostatní provozní náklady 67     
Provozní výsledek hospodaření 6 099 7 040 941 
Výnosové úroky   0   
Nákladové úroky 0     
Ostatní finanční výnosy   0   
Ostatní finanční náklady 0     
Finanční výsledek hospodaření 0 0 0 
Daň z příjmu za běţnou činnost 155     
Výsledek hospodaření za běţnou činnost     786 
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V tabulce č. 3 jsou uvedeny údaje z loňského roku: 
Tabulka 3 – Výkaz zisku a ztráty 2010 (Zdroj: Vlastní zpracování dle (EKO-PE, 2010) 
Účetní údaj 
Rok 2010 (v tis. Kč) 
Náklady Výnosy Výsledek hospodaření 
Výkony   7 806   
Výkonová spotřeba 4 607     
Osobní náklady 2 054     
Daně a poplatky 0     
Odpisy 333     
Ostatní provozní výnosy   0   
Ostatní provozní náklady 62     
Provozní výsledek hospodaření 7 056 7 806 750 
Výnosové úroky   0   
Nákladové úroky 0     
Ostatní finanční výnosy   0   
Ostatní finanční náklady 0     
Finanční výsledek hospodaření 0 0 0 
Daň z příjmu za běţnou činnost 147     
Výsledek hospodaření za běţnou činnost     603 
 
Na základě těchto podkladů jsem pro lepší přehlednost vytvořila grafy, na kterých je na 
první pohled patrný ekonomický vývoj v těchto letech.  
Srovnávala jsem vývoj nákladů a výnosů v jednotlivých letech a jejich vzájemné 
porovnání a slovní ohodnocení, stejný postup jsem zvolila i u výsledků hospodaření.
53 
 
Tento graf sleduje vývoj nákladů a výnosů v jednotlivých letech a jejich vzájemné 
porovnání. Čísla v grafu jsou uvedena v tis. Kč. 
 
Graf 1 – Vývoj nákladů a výnosů a jejich porovnání (Zdroj: Vlastní zpracování dle (EKO-PE, 2010) 
 
Z grafu je patrné, ţe vývoj nákladů byl velice kolísavý. V roce 2009 náklady prudce 
klesly oproti předchozímu roku a naopak rok následující opět prudce vstouply – 
dokonce byly značně vyšší i s porovnáním s rokem 2008. 
Můţeme si však povšimnout, ţe i vývoj výnosů měl obdobnou tendenci jako u nákladů. 
Obrovský pokles v roce 2009 a následný nárůst v roce 2010 – ovšem rozdíl je v tom, ţe 
výnosy v posledním roce nepřevýšily rok 2008 a tím pádem nemůţeme mluvit 
o navýšení hospodářského výnosu, ba naopak. Ten má rok od roku klesající tendenci. 
Je to dáno především vlivem ekonomické krize, kdy valná většina velkých podniků 
v kraji Vysočina musela zrušit nebo alespoň částečně omezit svoji výrobu, coţ mělo 
velice neblahý dopad na finanční výsledky firmy EKO-PE. 
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V níţe uvedené tabulce můţete vidět vývoj výsledků hospodaření v jednotlivých letech 
(v tis. Kč): 
 
Graf 2 – Vývoj výsledku hospodaření (Zdroj: vlastní zpracování dle (EKO-PE, 2010) 
 
Od druhé poloviny roku 2010 se však finanční krize začala uklidňovat a také podniky 
z valné většiny se mohly plně navrátit ke své činnosti v plném nasazení. Ač výsledek 
hospodaření za rok 2010 ukazuje stále ještě propad oproti roku 2009, je to dáno 
zvýšením nákladů v oblasti osobních nákladů a odpisů dlouhodobého hmotného 
majetku, ukazatele výnosů vykazují jiţ zpětný nárůst. 
3.1.7 Technické vybavení firmy 
V současné době firma vlastní pro přímou činnost toto technické vybavení: 
a) Osobní automobily: 
• Volkswagen Touran – zakoupen v roce 2005 
• Volkswagen Passat – zakoupen v roce 2007 
• Škoda Octavia – zakoupen v roce 2005 
b) Nákladní automobil Iveco – zakoupen v roce 2004 
c) Speciální ruční nářadí: měřící přístroj k měření emisí 
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Do budoucna společnost plánuje zakoupení chybějícího zařízení ze svých trţeb. 
Pořízením tohoto vybavení dosáhne v budoucnu vyšších trţeb (jelikoţ nebude muset 
spolupracovat na velkých zakázkách se spolupracujícími (zároveň konkurenčními) 
firmami). 
V současné době při velkých zakázkách (kvůli zatímnímu nedostatku technického 
vybavení) společnost vyuţívá pomoci a spolupráce ostatních ekologických firem. 
 
3.2 Analýza prostředí 
3.2.1 PESTE analýza 
Politické  
Legislativa k této naší problematice se odvíjí od Zákona č. 185/2001 Sb. O odpadech, 
jenţ spadá pod Českou inspekci ţivotního prostředí, která je samostatnou organizační 
sloţkou státu zřízenou Ministerstvem ţivotního prostředí. Tento zákon přesně stanovuje 
povinnosti osob při přepravě odpadů. 
Osoby poskytující sluţby v tomto oboru musí: 
a) zabezpečit přepravu odpadů tak, aby vše bylo v souladu s poţadavky, jeţ jsou 
stanoveny zvláštními právními předpisy. Vztahuje se k tomu i Evropská dohoda 
o mezinárodní silniční dopravě nebezpečných věcí (ADR) a Řád pro mezinárodní 
ţelezniční dopravu nebezpečného zboţí (RID). 
b) na vyţádání kontrolních orgánů předloţit dodací listy. 
c) uchovávat tyto doklady po dobu 3 let ode dne zahájení přepravy. 
d) označit přepravní prostředek přepravující odpad způsobem stanoveným dle 
legislativy – tzn. vytištěné velké tiskací písmeno A v bílém poli o velikosti 30x20 cm. 
Toto označení musí být viditelně umístěno vpředu i vzadu vozidla. 
e) při přepravě nebezpečných odpadů vést evidenci. 
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Dále firma musí informovat řidiče vozidla o skutečnosti, ţe bude ve vnitrozemí nebo 
přes hranice přepravovat odpady, a vybavit řidiče potřebnými doklady. Při přepravě 
nebezpečných odpadů jsou odesílatel a příjemce povinni vyplnit evidenční list. 
Ten zákazník, od kterého firma odpad přebírá, je povinen přiloţit k zásilce 
nebezpečného odpadu vyplněný evidenční list. 
Dále je firma povinna (stejně jako odesílatel odpadu) archivovat tuto evidenci po dobu 
nejméně 5 let. V podstatě se jedná o všechny povinnosti ohledně dopravy odpadů podle 
odpadového zákona. 
Pokud firma odebírá od svých zákazníků ekologicky nebezpečný odpad, je povinna dle 
zákona se prokázat oprávněním, ţe můţe tento náklad převzít. 
V tomto ohledu se naší problematiky týká ještě část třetí návrhu tohoto zákona, 
tj. zařazování odpadů, hodnocení nebezpečných vlastností odpadů nejméně 5 let.              
V podstatě se jedná o všechny povinnosti ohledně dopravy odpadů podle odpadového 
zákona. 
Pokud od našich zákazníků přebíráme ekologicky nebezpečný odpad, jsme povinni dle 
zákona se prokázat oprávněním, ţe můţeme tento náklad převzít. 
V tomto ohledu se naší problematiky týká ještě část třetí návrhu tohoto zákona, 
tj. zařazování odpadů, hodnocení nebezpečných vlastností odpadů a vzorkování. 
Přesněji řečeno se jedná o zařazování odpadu podle Katalogu odpadů.  
Návrh zákona v tomto paragrafu však není nijak zvlášť obsáhlý ani novelizovaný. 
Vyplývají z něj pouze dvě základní povinnosti. První je, ţe (stejně jako původce 
odpadu) je firma povinna zařadit odpad podle Katalogu odpadů, které ministerstvo 
vydalo vyhláškou. Druhá povinnost je, ţe pokud tento odpad zařadit podle této vyhlášky 
nejde, zařadí tento odpad ministerstvo na základě ţádost od obecního úřadu, pod který 
firma spadá. 
Ekonomické 
V této oblasti mělo na firmu za posledních pár let největší vliv světová ekonomická 
krize, která se podepsala na „ţivotnosti“ většiny firem. Je jen velice málo odvětví 
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v národním a světovém hospodářství, kterých se krize vůbec nedotkla a nepoznamenala 
nijak chod podniků. 
Firma EKO-PE poskytuje sluţby v oblasti, jeţ je velice specifická a náročná na 
legislativu jak v rámci České republiky, tak i na legislativu, jeţ je ošetřena v rámci 
Evropské Unie. Je tedy nezbytné a zákonem dané, ţe tyto sluţby je nutné provádět 
(v individuálně potřebném rozsahu) v jakémkoli výrobním podniku, bez ohledu na přání 
či finanční moţnosti podniku.  
Mohlo by se tak tedy zdát, ţe finanční krize by se tím pádem nemusela nijak výrazně 
podepsat na finanční stránce firmy EKO-PE. Problém byl ale dán tím, ţe valná většina 
velkých podniků v kraji Vysočina musela zrušit či alespoň částečně omezit svoji 
výrobu. Jednalo se buď o zrušení některých části výroby, či omezení počtu směn. 
Některé podniky úplně zrušili provoz na dobu několika měsíců, dokud nedostali nové 
zakázky. 
Nejvíce se tento nepříjemný fakt projevil v roce 2009 a počátku roku 2010, jak vyplývá 
i z výkazů zisku a ztráty, které nám firma dala k dispozici a které jsem zpracovala do 
tabulek a grafů v předchozí kapitole v charakteristice podniku. 
Od druhé poloviny roku 2010 se však finanční krize začala uklidňovat a i podniky 
z valné většiny se mohly plně navrátit ke své činnosti v plném nasazení. Ač výsledek 
hospodaření za rok 2010 ukazuje stále ještě propad oproti roku 2009, je to dáno 
zvýšením nákladů v oblasti osobních nákladů a odpisů dlouhodobého hmotného 
majetku, ukazatele výnosů vykazují jiţ zpětný nárůst. 
Sociální 
Z hlediska sociálních faktorů má na firmu vliv vstup nových firem či ţivnostníků ve 
výrobní oblasti na trh. Jak jsem jiţ výše uvedla, na základě přísné a velice rozsáhlé 
legislativy musí kaţdá výrobní firma či ţivnostník splňovat určité ekologické normy. 
Jelikoţ tato oblast vyţaduje přesnou znalost dané problematiky a jednotlivých aspektů, 
je pro jakoukoli firmu snaţší si na takovéto sluţby sjednat firmu či alespoň poradce. 
Proto jakákoli nově vstupující firma či ţivnostník se tím pádem stává potencionálním 
zákazníkem – především z důvodu, ţe na českém trhu nepůsobí v oblasti ekologie velké 
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mnoţství poradenských firem, především ne takových, jeţ by poskytovali kompletní 
sluţby v této oblasti. 
Sociální faktory tak velice úzce souvisí s faktory ekonomickými. Příznivé ekonomické 
faktory pozitivně ovlivňují vývoj v sociální oblasti, tzn. vstup nových firem 
a ţivnostníků na daný trh. 
Technologické 
Pokud firma vlastní či pouţívá automobil přepravující nebezpečné odpady, musí být 
příslušným způsobem dle legislativy označeno. To znamená, ţe musí mít označení 
v bílém poli o velikosti 30x20 cm. V tomto poli je černou barvou vytištěné velké tiskací 
písmeno A. Toto označení je to umístěno vpředu a vzadu na autě. 
Pokud automobil přepravuje nebezpečné věci, které spadají pod ADR, tak toto vozidlo 
musí mít zvláštní označení. To vypadá tak, ţe je označené oranţovou cedulkou a na té 
cedulce jsou určitá čísla a symboly, které vyplývají z legislativy řešící ADR. Toto 
označení musí být opět viditelně umístěné vzadu i vepředu auta. 
Firma EKO-PE si najímá 4 aţ 5 aut podle druhu odpadů. Liší se totiţ například 
automobily určené k přepravě pevných, tekutých, objemných a kašovitých odpadů. 
Tato vozidla si firma najímá od dopravců, kteří tyto automobily vlastní a zároveň mají 
oprávnění k převozu těchto nebezpečných věcí. Auta si najímají i s řidičem, který má 
také oprávnění k převozu nebezpečných odpadů. 
Ekologické 
Společnost se zabývá poskytováním komplexních sluţeb v oblasti ekologie. Působí jako 
odborný zástupce pro přepravu nebezpečných věcí ADR a odborný zástupce pro 
přepravu nebezpečných věcí RID, provádí autorizace na provádění odborných posudků 
ve smyslu poţadavků zákona č. 86/2002 Sb. o ochraně ovzduší. 
Likvidace nebezpečných odpadů se člení do základních tří moţností. Těmi jsou: 
1) recyklace – materiálové vyuţití 
2) energetické vyuţití 
3) skládkování – nejméně vhodné 
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Likvidace kaţdého nebezpečného odpadu se určuje dle příslušné kategorie odpadu. 
Jedná-li se například o znečistěný textil, sorbční materiál nebo lepidla, tento odpad 
nelze recyklovat. Na rozdíl od toho paliva, oleje a ředidla lze recyklovat. Vţdy záleţí na 
tom, čím je ta věc znečištěná. 
Odstraňování odpadů musí být prováděno způsobem, který neohroţuje lidské zdraví 
a ţivotní prostředí a který je v souladu s tímto zákonem a s jinými právními předpisy.  
Při posuzování vhodnosti způsobů odstranění odpadů má vţdy přednost způsob, který 
zajistí vyšší ochranu lidského zdraví a je šetrnější k ţivotnímu prostředí. Uloţením na 
skládku mohou být odstraňovány pouze ty odpady, u nichţ jiný způsob odstranění není 
dostupný nebo by přinášel vyšší riziko pro ţivotní prostředí nebo riziko pro lidské 
zdraví, a pokud uloţení odpadu na skládku neodporuje tomuto zákonu nebo předpisům 
vydaným na jeho základě. 
Kaţdý je povinen nakládat s odpady a zbavovat se jich pouze takovým způsobem, který 
je v souladu se zákonem a ostatními právními předpisy vydanými na ochranu ţivotního 
prostředí. 
S odpady je moţno nakládat pouze v zařízeních, která jsou k nakládání s odpady podle 
tohoto zákona určena. Při tomto nakládání nesmí být ohroţeno lidské zdraví ani 
ohroţováno nebo poškozováno ţivotní prostředí a nesmějí být překročeny limity 
znečišťování stanovené jinými právními předpisy. 
3.2.2 Porterův model pěti sil 
Konkurenti 
Největšími konkurenty firmy EKO-PE v rámci celé republiky jsou tyto firmy:  
A.S.A Praha –  jeţ je pobočkou nadnárodní sítě A.S.A. Na Českém trhů působí od roku 
1992 a poskytuje kompletní sluţby v oblasti ekologie pro obce, podniky a ţivnostníky. 
TOMWOOD Jankov – společnost, jejíţ sídlo je v Benešově u Prahy a provozovnou 
v Jankově u Pelhřimova. Firma působí na trhu od roku 1995 a poskytuje sluţby 
v souvislosti se zpracováním a likvidací odpadů. 
AHV ekologický servis Praha – společnost, jeţ byla zaloţena roku 1993, poskytuje 
kompletní sluţby v oblasti ekologie. Působí především ve Středočeském kraji. 
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Baufeld – společnost zaloţená roku 1997 se sídlem v Praze a pobočkami v Kroměříţi 
a Roudnici nad Labem. 
Ing. Sedlák – ţivnostník, jeţ na trhu začal působit roku 1997 se sídlem v Táboře. 
Poskytuje sluţby v oblasti ekologie, především zaměřené na přepravu nebezpečných 
odpadů. Působí v kraji Vysočina a pro firmu EKO-PE je proto největším konkurentem 
na daném trhu. Zároveň je však také odběratelem a dodavatelem pro firmu, na většině 
zakázek spolu spolupracují.  
Odběratelé 
V současné době má firma EKO-PE dohromady dvě stě stálých klientů. Většina z nich 
je z okolí sídla firmy – tzn. z kraje Vysočina. Je to velice praktické jak pro firmu, tak 
pro zákazníky. V takovém případě je EKO-PE totiţ schopná okamţitě reagovat na 
nezvyklé situace, které se mohou naskytnout. Především v tomto oboru se jedná 
o situaci, kdy je třeba okamţitě reagovat a to nejen, aby se zachránila situace v dané 
firmě, ale jedná se především o zachránění situace, která se týká i okolí firmy, ne-li 
celých oblastí. Záleţí samozřejmě na rozsahu problému, či dokonce havárie. Nastaly jiţ 
i takové situace, kdy se musely likvidovat havárie i uprostřed noci a bylo nutné 
okamţitě reagovat. 
Přesto však firma působí i v odlehlejších částech republiky od sídla firmy. V těchto 
případech se však nejedná o velice časté „návštěvy“ a poskytování sluţeb. Jedná se tedy 
o firmy, jejichţ činnost nevyţaduje tak časté ekologické sluţby, kontroly a údrţby. 
Nebo se můţe jednat pouze o tzv. výpomoc jiným ekologickým firmám, o kterých se 
budu podrobněji zmiňovat později. 
Pokud by však klienti z odlehlejších částí republiky potřebovali častější pravidelné 
ekologické sluţby, bylo by pro ně mnohem výhodnější vyhledat nějakou ekologickou 
firmu ze svého okolí.   
Provádění sluţeb v oblasti ekologie je určeno pro všechny fyzické a právnické osoby na 
území České republiky, při jejichţ výrobě vznikají nebezpečné odpady, které musí být 
ekologicky odstraňovány. Nejvíce klientů má firma právě z okolí svého sídla, 
tzn. z kraje Vysočina a Jiţních Čech, z výše uvedených důvodů. 
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Jak jsem tedy jiţ výše uvedla, v současné době má firma okolo dvou set klientů, z toho 
3/4 jenom v kraji Vysočina. Své sluţby poskytuje jak pro soukromé právnické osoby, 
fyzické osoby, ţivnostníky, tak i pro státní organizace – ziskové i neziskové. 
Dodavatelé 
Pokud se na problematiku dodavatelé podíváme v globále, zjistíme, ţe v této oblasti je 
poměrně těţké od sebe odlišit skupiny: dodavatelé, odběratelé a konkurence.  
V některých případech se totiţ všechna tato 3 skupin mohou vzájemně prolínat. Je to 
dáno tím, ţe v tomto oboru na tuzemském trhu mnoho firem nepůsobí. Proto 
s některými konkurenty firma částečně spolupracuje, některým poskytuje své sluţby 
a od jiných si sluţby nechává provádět - to se stává tehdy, vzniknou-li případy, na které 
společnost nemá dostatečné technické vybavení, nebo v případech, kdy firma vypomáhá 
jiným ekologickým firmám, které neposkytují komplexní sluţby v této oblasti, 
ale zaměřují se například pouze na likvidaci odpadů. 
Dále, co se spolupráce týká, je třeba zmínit, ţe na určitých případech je nutné, aby firma 
spolupracovala s policií a hasičským záchranným sborem. Tato spolupráce probíhá 
především v případě vzniku ekologické havárie, kdy je potřeba, aby policie místo 
uzavřela, hlídala a řídila dopravu. Hasiči pomáhají především při vyklízení místa 
havárie, pomáhají s osvětlením atd. 
Substituty 
Sluţby v oblasti ekologie jsou velice specifickou oblastí, jeţ je velice náročná na 
legislativu jak v rámci České republiky, tak i na legislativu v rámci Evropské Unie. Je 
tedy nezbytné a zákonem dané, ţe tyto sluţby je nutné provádět (v různě potřebném 
rozsahu) v jakémkoli výrobním podniku. 
V legislativě jsou přesně ošetřeny jednotlivé postupy, normy a vedení evidence. V této 
oblasti tedy neexistují ţádné substituty, které by daný postup mohly nahradit.  
Nově vstupující firmy 
Legislativa v České republiky i v rámci Evropské unie uvádí, ţe kaţdá firma, která 
poskytuje sluţby v oblasti ekologie, musí mít alespoň jednoho pracovníka, který splňuje 
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znalosti a dovednosti v tomto oboru – na základě toho je jim vydán certifikát, který 
opravňuje společnost k provádění dané činnosti. 
Dále tento pracovník musí kaţdé 2 aţ 3 roky skládat zkoušky a docházet na přezkoušení 
na Ministerstvu ţivotního prostředí. 
Všechny výše zmíněné podmínky jsou právě důvodem, proč na daném trhu nepůsobí 
velké mnoţství firem či ţivnostníků v tomto oboru. Je to velmi vyhraněné, legislativou 
přísně ošetřené a hlídané odvětví, které spoustu potencionálních zájemců, kteří by rádi 
podnikali v tomto oboru, odradí. Do budoucna se tedy nepředpokládá velký příliv nově 
vstupujících firem. 
3.2.3 SWOT analýza 
Na základě pozorování a rozhovorů s jednateli společnosti EKO-PE jsem sestavila 
SWOT analýzu firmy. V této analýze můţete nahlédnout a seznámit se s vnějším 
(hrozby a příleţitosti) a vnitřním (silné a slabé stránky) prostředím firmy.  
Výčet silných stránek S Výčet slabých stránek W 
Komplexní sluţby v oblasti ekologie   
  
  
Slabá konkurence na trhu 
 
Neúplné technické vybavení   
Individuální přístup k 
zákazníkům 
 
Závislost na konkrétních dodavatelích 
Schopnost okamţitě reagovat na nenadálé 
situace 
Problematická zastupitelnost jednotlivých 
pracovníků 
Schopný tým kvalifikovaných zaměstnanců Komunikační mix 
 
  
Výborná orientace v 
problematice 
 
  
  
  
Kontrola nad chodem podniku 
 
  
  
  
Vlastní know how 
  
  
  
  
Dobré vztahy s 
dodavateli             
Výčet příležitostí O Výčet hrozeb T 
  
  
  
   
  
Růst poptávky na stávajícím 
trhu   
Nástup nové konkurence do odvětví 
 
Pořízení chybějícího technického vybavení 
Změny v legislativě ČR a 
EU   
Rozšíření spolupráce s 
dodavateli   
Nepříznivé legislativní 
normy   
  
  
  
   
  
  
  
  
   
  
  
  
  
   
  
  
  
  
   
  
           
Obrázek 6 – SWOT analýza EKO-PE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.3 Marketingové nástroje používané firmou 
Jak je uvedeno v předchozí kapitole Charakteristika společnosti, firma EKO-PE se 
zabývá poskytováním sluţeb. Tím pádem se tomuto faktu přizpůsobuje i marketingový 
mix a rozšiřuje se z takzvaných „4P“ na „7P“. To znamená, ţe k produktu (sluţbě), 
ceně, komunikaci a distribuci musíme ještě přiřadit také image, lidé a proces. 
3.3.1 Produkt 
Společnost EKO-PE se od svého vzniku zabývá likvidací nebezpečných odpadů 
a měřením emisí. 
Poskytuje komplexní sluţby v oblasti ekologie a usiluje o zvýšení počtu zákazníků a tím 
o zlepšování ţivotního prostředí. Svým působením rozšiřuje obzory ekologie svým 
zákazníkům a nabízí své sluţby pro splnění zákonných povinností v této oblasti. 
K vykonávání této činnosti museli jednatelé a ostatní (interní i externí) zaměstnanci 
podstoupit určité zkoušky k získání potřebných certifikátů, které je dle zákona opravňují 
k provádění této činnosti.  
Vzhledem k tomu, ţe firma EKO-PE se nezabývá ţádnou výrobní činností, poskytuje 
pouze sluţby v oblasti ekologie, tak nevlastní ţádné ISO normy, ale pouze kvalifikace,  
oprávnění a certifikáty v tomto oboru. 
Firma v současné době vlastní certifikáty, které ji opravňují k vykonávání celé řady 
činností z tohoto oboru. Seznam těchto certifikátů, jeţ firma vlastní, jsem jiţ uvedla 
v charakteristice firmy. 
Firma nemá stanovený ţádný ceník pevných cen za odvoz odpadu. Doprava je 
stanovena fixní částkou 3000 korun a tato částka se rozpočítává mezi jednotlivé klienty 
na dané trase. Rozpočítává se na základě hmotnosti a druhu odpadu, který od nich 
EKO-PE přebírá.  
3.3.2 Cena 
U tvorby ceny je vţdy třeba respektovat celý komplex faktorů a podmínek. Není tomu 
samozřejmě jinak ani v internacionálním prostředí. Tam je třeba respektovat rozdíly 
koupěschopnosti, nákupní a spotřební zvyklosti, různou úroveň konkurence a tak dále. 
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Jsou tři základní přístupy při stanovení výše ceny. Jedná se o přístup nákladový, 
poptávkový a konkurenční. 
V našem případě jsem zvolila tvorbu ceny konkurenční. Jelikoţ právě cena 
a komunikace se zákazníkem bude naší hlavní „zbraní“ v odlišení od konkurence 
a získání zákazníků na naši stranu. 
Tato strategie se zatím osvědčila nejvíce. Firma nemá ţádný stálý ceník, který by 
uváděl, za kolik jakou sluţbu poskytuje. Je to z toho důvodu, ţe se jedná o velice 
specifické zakázky a cena závisí na rozsahu práce a také na znečištění příslušného druhu 
odpadu. 
Například voda mírně znečištěná olejem versus voda, ve které je  60% oleje. Jedná se 
o stejný druh odpadu, ale jeho likvidace se značně liší. Způsob provedení, postupy při 
likvidaci, pouţité chemikálie a tak dále. Postup je značně náročnější, tedy i rozsah práce 
je náročnější a při takovýchto sluţbách není dost dobře moţné mít stálý ceník.                  
Pro klientelu i firmu samotnou by to bylo značně nevýhodné. 
Z toho mimochodem také vyplývá, ţe ve firmě poskytující takto specifické sluţby, se 
značně liší a je i náročnější administrativní a účetní zpracování všech dokladů 
a dokumentů. Rozhodně se nejedná o stereotypní práci ani v této oblasti. 
3.3.3 Propagace 
Jak jsem jiţ výše uvedla, tak k celkové diferenciaci není potřeba pouze ceny ale také 
komunikace se zákazníkem. Dát o sobě vědět.  
Jde o to, upozornit na svou činnost pouze cílovou skupinu, tzn. firmy a organizace, 
které produkují nebezpečné látky a odpady, které je třeba ekologicky likvidovat. 
V současné době firma vyuţívá z marketingových nástrojů komunikace pouze přímého 
marketingu, tj. webové stránky, které si jednatelé firmy sami spravují.  
Tyto stránky poskytují informace o historii firmy a jejích sluţbách. Lze tam nalézt také 
seznam certifikátů, které firma vlastní, a telefonický i e-mailový kontakt – pro případ, 
ţe by zákazník projevil zájem o nabízené sluţby. 
Jiné formy propagace firma nevyuţívá a to především z důvodu, ţe jednatelé firmy se 
domnívají, ţe jiţ mají vybudovanou dostatečně velkou základnu klientů. 
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3.3.4 Místo 
V případě EKO-PE se jedná především o interakci, kdy my jako poskytovatel sluţeb 
dojíţdí k zákazníkovi, popřípadě v určitých případech probíhá transakce na dálku 
(v případě některých poradenských sluţeb, psaní posudků atd.). 
3.3.5 Image 
Image firmy lze nejlépe posoudit na základě srovnání s ostatními firmami, které pracují 
ve stejném odvětví, tudíţ s konkurencí. To znamená posoudit, jakou má která 
konkurenční firma pozici na trhu – z hlediska posouzení ceny, stability na trhu a ohlasu 
zákazníků. Všechny tyto zmíněné informace jsem získala z interních firemních dat, 
která jsem zpracovala do tzv. image matice a výsledek můţete shlédnout níţe. 
Pro úplnost informací ještě doplním, ţe firemními největšími konkurenty v rámci celé 
republiky jsou tyto firmy: ASA Praha, TOMWOOD Jankov, AHV ekologický servis 
Praha, Baufeld a Ing. Sedlák. 
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Obrázek 7 – Image matice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.3.6 Lidé 
V této části se budeme věnovat pracovníkům této společnosti. Jaké podmínky 
a poţadavky musí kaţdý zaměstnanec (ať jiţ interní či externí) splňovat. Všechny 
podmínky vyplývají z tzv. vnitropodnikového firemního etického kodexu. 
Etický kodex je dokument, který upravuje obecná i konkrétní pravidla práce 
v jednotlivých organizacích a profesích. 
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Jak jsem jiţ uvedla v charakteristice firmy, tak firma EKO-PE je velice malá společnost, 
která se skládá pouze ze dvou jednatelů (zakladatelů společnosti), jednoho stálého 
zaměstnance a dalších čtyř externích pracovníků, někteří z nich jsou z řad 
tzv. konkurenčních firem, či externě pracují také pro konkurenční firmy.  
Kaţdá pozice ve firmě poţaduje splnění jiných podmínek. Např. vedení firmy – 
jednatelé – musí mít dosaţené vzdělaní či odpovídající praxi v oblasti ekologie. To 
vyplývá jak z vnitropodnikových směrnic firmy tak i z české a evropské legislativy. Ta 
uvádí, ţe kaţdá ekologická firma, která poskytuje výše zmíněné sluţby v tomto oboru, 
musí mít alespoň jednoho pracovníka, který splňuje znalosti a dovednosti v tomto oboru 
– na základě toho je jim vydán certifikát, který opravňuje společnost k provádění dané 
činnosti. 
Kaţdé 2 aţ 3 roky musí skládat zkoušky a přezkoušení a tím pádem jim není certifikát 
odebrán. Všechny drţené a získané certifikáty jsou také vypsány v charakteristice firmy. 
Mezi externí zaměstnance patří především řidiči nákladních automobilů, kteří také 
spadají pod určitý etický kodex, který však v jejich případě není tak přísný. Řidiči 
převáţející nebezpečné látky a odpady musí podstupovat pravidelné školení ADR 
a kaţdého čtvrt roku podstupují přeškolení. Na tomto školení je řidič poučen o tom, jaké 
látky bude převáţet a jak s nimi má nakládat. Je poučen také o tom, jaké dokumenty se 
s danými převáţenými látkami (odpady) váţou a jaké mají náleţitosti. Při případných 
silničních kontrolách se tímto certifikátem řidič prokazuje. 
3.3.7 Proces 
V této částí vlastně mohu plynule navázat na předchozí sekci – plánování tras. Jelikoţ 
tedy firma poskytuje sluţby ze značné části v kraji Vysočina a pouze výjimečně 
v odlehlejších částech republiky, tak plánování tras není nutné. Pouze se vydávají a do 
účetnictví zanášejí cestovní příkazy. 
Pozor se však musí dávat na tzv. zakázané oblasti, přes které je zakázáno nebezpečné 
látky převáţet. Tyto oblasti podléhají přísné kontrole. Jsou dány ochranným pásmem, 
toto nařízení vydává Ministerstvo ţivotního prostředí a značí je dopravní inspektorát ve 
spolupráci se správou a údrţbou silnic. 
67 
 
Pokud je potřeba poskytovat sluţby ve vzdálenějších oblastech, tak řidiči mají ve svých 
vozech k dispozici GPS navigaci a zpětně tak mohou kontrolovat trasu, kterou ujeli.  
Takzvané cestovní příkazy se samozřejmě vypisují na jednotlivá auta – tím pádem je 
odevzdávají jak řidiči nákladních, tak i řidiči osobních aut. 
Jelikoţ osobním autem se nepřeváţí ţádné nebezpečné látky, nevztahuje se na ně 
omezení z hlediska chráněných oblastí, přes které se chemické látky nesmí převáţet. 
Řidiči aut nákladních jsou tedy v tomto legislativně omezení a navíc jsou vázáni místem 
likvidace převáţených odpadů.  
Pro přehlednost o situaci na území České republiky zde přidávám mapu spaloven 
odpadů zneškodňujících v technologickém procesu odpady.  
Znázornění jednotlivých spaloven se liší barevně podle druhu odpadu – komunální 
odpad je znázorněn oranţovou a nebezpečný odpad modrou barvou. Dále se znázornění 
liší i velikostí jednotlivých označení, tj. dle mnoţství zpracovaných tun odpadu za rok. 
 
Obrázek 8 – Mapa spaloven (Odpady, c2007)  
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3.4  Analýza komunikačního mixu společnosti 
V této části se zaměřím na to, jaké marketingové nástroje komunikačního mixu vyuţívá 
firma EKO-PE v současné době. 
3.4.1 Současná marketingová komunikace 
Úvodem je třeba předeslat, ţe firma EKO-PE v současné době nevěnuje marketingu 
téměř ţádnou pozornost, a to především z důvodu, ţe se jednatelé domnívají, ţe firma 
má jiţ dostačující počet stávajících zákazníků a vybudovanou svou stálou klientelu. 
Osobní prodej 
Jelikoţ firma byla zaloţena roku 1993, kdy nebylo vyuţívání internetu v České 
republice vůbec běţnou záleţitostí, a firma o sobě potřebovala dát vědět a dostat se do 
podvědomí veřejnosti, začala si budovat klientelu formou osobních návštěv jednatelů 
v jednotlivých firmách.  
Trh v této oblasti byl téměř prázdný a forma této propagace byla velice snadná, avšak 
dostačující. Na základě tohoto faktu a především na základě korektního jednání 
a chování jednatelů, kvality poskytovaných sluţeb se firma během velice krátké doby 
dostala do podvědomí široké veřejnosti. Po čase nebylo třeba osobních návštěv 
v podnicích, ale zákazníci si své zkušenosti s touto firmou sdělovali navzájem 
a doporučovali dále. 
Přímý marketing 
V době, kdy se jiţ internet ve firmách stával postupně běţnou záleţitostí, firma zasílala 
nabídkové dopisy do vybraných firem s odkazem na webové stránky EKO-PE. Tím se 
začala postupně dostávat do podvědomí firem i za hranicemi kraje Vysočina a mírně 
rozšířila svou klientelu i v kraji Jihočeském a Středočeském. V současné době 
neprovádí ani tento typ propagace jiţ z výše zmíněných důvodů. 
Jako jediný prostředek komunikace, který firma v současné době nabízí pro stávající 
i potencionální zákazníky, jsou webové stránky, které si jednatelé firmy sami spravují. 
Tyto stránky poskytují informace o historii firmy a jejích sluţbách. Lze tam nalézt také 
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seznam certifikátů, které firma vlastní, a telefonický i e-mailový kontakt – pro případ, 
ţe by zákazník projevil zájem o nabízené sluţby. 
Reklama 
V současné době a ani v minulosti firma nevyuţívala propagace formou reklamy, a to 
ani v rámci lokálního trhu. Jelikoţ se jedná o malou firmu a rozpočet na takovouto 
formu by byl minimální a nestačil by tak pokrýt náklady. 
Obor činnosti EKO-PE je velice specifický, nemá za úkol uspokojovat potřeby 
zákazníka z nadstandardního hlediska, ale jedná se o sluţby, které jsou poskytovány pro 
výrobní firmy, případně ţivnostníky, kteří se zabývají výrobní činností.  
Z tohoto důvodu firma o reklamní kampani nikdy neuvaţovala, jelikoţ dle jejího názoru 
by uţitek z takové kampaně nevyrovnal nákladům na ni vynaloţených.  
Podpora prodeje 
Podpora prodeje se většinou vyuţívá jako „doplněk“ k reklamě. Výše jsem uvedla, ţe 
firma EKO-PE ţádné reklamy nevyuţívá, nevyuţívala a ani do budoucna o jejím 
zavedení neuvaţuje. Stejně tak je to s podporou prodeje, kterou firma nikdy 
neuplatňovala. 
Public Relations 
EKO-PE nevyuţívá ani ţádné z technik či nástrojů public relations. Vztahy se svými 
zákazníky udrţuje jedině při osobních jednáních v průběhu poskytování sluţeb, 
případně telefonicky.  
Široké veřejnosti pak můţe nabídnout pouze své webové stránky, kde je uveden 
podrobný popis jejich činnosti, avšak tento prostředek komunikace nelze označit jako 
oboustranný. 
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3.4.2 Výzkum mezi zákazníky 
Základní charakteristika 
Jak jsem jiţ uvedla v charakteristice společnosti, firma EKO-PE má v současné době 
stálých 200 klientů, kde většina z nich jsou firmy se sídlem v kraji Vysočina.  
Aby měl výzkum nějakou vypovídací hodnotu, po dohodě s jednateli společnosti jsem 
se rozhodla, ţe dotazníky rozdělím mezi jednu čtvrtinu stálých zákazníků, tzn. 50 firem.  
Dalším kritériem bylo, ţe jsem se tento počet dále snaţila rozdělit tak, aby zhruba stejný 
podíl měli firmy malé (1-10 zaměstnanců), střední (11-50 zaměstnanců) a velké 
(50 zaměstnanců a více).  
Nejmenší podíl v rámci vyplňování dotazníku zaujímají firmy malé a to z toho důvodu, 
ţe takových klientů má EKO-PE opravdu velmi malé mnoţství. Je to především proto, 
ţe firma poskytuje sluţby z valné části pro firmy s výrobní činností, jeţ produkují 
odpad, který se musí ekologicky likvidovat. Touto činností se většinou zabývají firmy 
střední či velké. 
Padesát dotazníků jsem tedy rozdělila v takovém poměru, v jakém eviduje firma 
všechny své stávající zákazníky dle velikosti podniku. Rozdělení dopadlo tedy 
následovně: deset malých firem, dvacet firem středních a zbylých dvacet jsou firmy 
velké. 
Zákazníci firmy byli z velké části velmi ochotní a na spolupráci s vyplněním dotazníku 
přistoupili bez problému. Jak je i v dotazníku uvedeno, údaje od firem slouţí pouze ke 
statistickému zpracování a jednotlivé vyplněné dotazníky nebudou nikde zveřejněny. 
Zpracování informací 
Pro vytvoření dotazníku jsem pro lepší statistické zpracování vyuţila z větší části 
uzavřených otázek, kde dotazovaní měli na moţnost odpovědi výběr z několika variant, 
případně hodnotili úroveň na předem definované škále. 
Některé otázky z dotazníku jsem pro lepší přehlednost zpracovala do grafů.  
Například na otázku, který z uvedených způsobů vyhledávání informací 
o potencionálních dodavatelích vyuţívají nejvíce, mohli dotazovaní zákazníci uvést 
hned několik z nabízených odpovědí.  
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Základem pro zpracování níţe uvedeného grafu byl tedy součet všech odpovědí všech 
respondentů na jednotlivé otázky. 
 
Graf 4 – Způsob vyhledávání informací (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V dnešní době zřejmě nemůţe být ani překvapením, ţe největším „favoritem“ je internet 
s 36%, uvedlo ho celých 82% dotazovaných zákazníků. Hned za ním je v pořadí 
doporučení třetí osoby se 24%, jenţ zmínilo 52%  dotazovaných.  
Následuje inzerce v tiskovinách a odborných časopisech, televize a na posledním místě 
hospodářská komora. Ţádný z dotazovaných zákazníků nám neuvedl jiný způsob, 
kterým by vyhledával informace v tomto směru. 
Na následující otázku, proč vyuţívají právě nejvíce tuto moţnost, nebyla odpověď aţ 
tak překvapivá. Internet vede především z důvodu snadnosti a rychlosti vyhledání 
veškerých potřebných informací o dodavateli a jeho sluţbách, nabízí a moţnosti 
okamţitého spojení s tímto dodavatelem. 
Jak z grafu vyplývá, ţe valná většina přikládá velkou váhu doporučení třetí osoby, coţ 
je také velmi pochopitelné. Jedná se takzvanou neplacenou reklamu, kterou si firma 
můţe vyslouţit pouze korektním chováním a bezchybným plněním svých sluţeb 
a povinností s tím spojenými. Spokojený zákazník je potom tou nejlepší reklamou. 
V dnešní době obrovské rivality na trhu je právě tento způsob reklamy nejlepším 
odlišením od konkurence. 
72 
 
V další části jsem respondenty poţádala o zhodnocení jednotlivých prvků 
marketingových nástrojů propagace u potencionálních zákazníků na předem definované 
škále od 1 (nejhorší) do 5 (nejlepší). Ze souhrnu všech vyplněných dotazníků jsem 
vytvořila následující graf hodnocení: 
 
Graf 5 – Úroveň hodnocení marketingových nástrojů propagace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Jednoznačně mezi nejoblíbenější se řadí reklama v televizi (rádiu) a inzeráty v novinách 
a odborných časopisech. Mezi nejméně oblíbené patří propagační dopisy a letáky či 
telemarketing. 
V další části dotazníku jsem se uţ otázky směřovala konkrétně na firmu EKO-PE. Můj 
první dotaz byl, jakým způsobem se daná firma dozvěděla o firmě EKO-PE  a jejích 
sluţbách. 
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Graf 6 – Zdroje informací o firmě EKO-PE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Jelikoţ firma tedy nevyuţívá ţádný z nástrojů propagace, výběr jednolitých odpovědí 
byl značně úzký. Avšak z výzkumu vyplývá, ţe necelá polovina dotazovaných se 
o firmě dozvěděla na základě doporučení třetí osoby – celých 44%. Zhruba 34% 
dotazovaných si našli firmu prostřednictvím internetu a zbylých 22% osobní návštěvou 
zaměstnance firmy – v tomto případě se jedná o firmy, které jednatelé navštěvovali 
v období zahájení své činnosti. Ţádná z firem neuvedla jiný způsob, jakým by se 
o EKO-PE dozvěděli. 
Na navazující otázku, jak dlouho daná firma vyuţívá sluţeb EKO-PE, odpověděli 
dotazovaní následovně: 
 
Graf 7 – Využívání služeb EKO-PE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Největší procento, celých 38%, jsou zákazníci, kteří vyuţívají sluţeb 5 a více let, 26% 
dotazovaných 2-5 let, těšně za nimi v závěsu jsou firmy, kteří vyuţívají sluţeb EKO-PE 
1-2 roky a nejmenší procento, tedy 12%, jsou noví zákazníci, kteří vyuţívají sluţeb 
firmy méně neţ jeden rok. 
I z tohoto grafu vyplývá, ţe navzdory tomu, ţe firma nevyuţívá ţádných nástrojů 
komunikace, je tu stále znatelný příbytek nových zákazníků. S odkazem na předchozí 
otázku i graf lze usoudit, ţe se jedná právě o doporučení třetí osoby, případně 
vyhledávání na internetu (či kombinace obou). 
V další části dotazníku jsem ţádala od zákazníků opětovné zhodnocení na předem 
definované škále 1(nejhorší) aţ 5 (nejlepší), jak jsou spokojeni s dostupnými 
informacemi EKO-PE v jednotlivých oblastech. Data jsem opět seskupila do jednotné 
tabulky a pro přehlednost převedla do níţe uvedeného grafu, z něhoţ vyplývá, ţe 
zákazníci jsou maximálně spokojeni s ochotou a přístupem zaměstnanců k problematice 
dané věci, ale také při řešení specifických poţadavků, jakými jsou převáţně nenadálé 
situace, které je třeba řešit okamţitě – například ekologické havárie atd. Číslem čtyři 
odhodnotili úroveň a úplnost informací o a jejich sluţbách. Jako nejhorší, avšak stále 
s velice kladným hodnocením, vyšel poţadavek na dotaz o dostupnosti informací 
o firmě a jejích sluţbách.  
 
Graf 8 – Dostupnost informací o EKO-PE (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Zákazníci byli také vyzváni, aby zmínili své případné připomínky a návrhy 
k jednotlivým bodům či marketingovým nástrojům firmy EKO-PE. Většina z nich 
znovu zmínila, ţe s poskytovanými sluţbami i přístupem k řešením dané problematiky 
i nenadálých situací jsou maximálně spokojeni a s firmou EKO-PE udrţují velmi dobré 
vztahy. Jedinou připomínkou bylo, ţe je vcelku problematické firmu vyhledat na 
internetu, pokud zákazníci neznají přesný název firmy.  
Další připomínkou od sedmi klientů bylo, aby si firma na svých stránkách zřídila 
moţnost objednávání on-line, a to především z toho důvodu, kdyby nebylo moţné se 
s jednateli či zaměstnanci firmy spojit okamţitě telefonicky. Nevznikaly by tak pro ně 
ţádné časové prodlevy a dle jejich názoru, i firmě EKO-PE by to značně usnadnilo 
organizaci. 
3.4.2.1 Zhodnocení komunikačního mixu 
Z informací, které jsem získala zpracováním padesáti dotazníků, jsem zhodnotila 
stávající situaci firmy a zároveň si vytvořila představu o tom, kde firmy obecně shánějí 
informace o potencionálních dodavatelích. 
Zákazníky pro vyplňování dotazníků jsem vybírala tak, aby získané výsledky z nich 
měly co největší vypovídací schopnost. Rozdělila jsem je tedy do podniků různých 
velikostí (malé, střední, velké) v takovém poměru, v jakém má EKO-PE všechny své 
odběratele. Z detailní analýzy firemních odběratelů totiţ vyplývá, ţe firma má zhruba 
dvacet procent zákazníků malých firem a zbylých osmdesát procent jsou zákazníci 
střední a velké firmy téměř v obdobném poměru. 
Vyplněné dotazníky tak budou mít pro konečné zpracování a výsledky pro firmu velkou 
vypovídací schopnost a záleţí pak uţ jen na jednatelích společnosti, zda-li budou brát 
dané výsledky v potaz. 
Z první části dotazníku, který se zabývá sháněním informací o dodavatelích obecně, 
tedy vyplývá, ţe firmy dávají z valné většiny přednost vyhledávání informací na 
internetu. Je to především z důvodu snadného vyuţívání, rychlosti vyhledání 
a okamţitého získání velkého mnoţství informací o potencionálních dodavatelích. 
V případě zájmu je moţnost daného dodavatele okamţitě kontaktovat či se zeptat na 
chybějící informace. V případě nezájmu je moţnost dál vyhledávat na jiných stránkách. 
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Jako další nejoblíbenější zdroj získávání informací je doporučení třetí osoby. A to 
především z toho důvodu, ţe dodavatel tak působí důvěryhodněji, pokud nám ho 
doporučí známí či kolegové. Jedná se o takzvanou neplacenou reklamu, která má ovšem 
velmi silný vliv – jelikoţ vzniká na základě stoprocentní spokojenosti ze stran 
zákazníků, jeţ je vybodována na základě korektního jednání a přístupu dodavatelské 
firmy. 
Pokud bych měla stručně shrnout druhou část dotazníku, která se zaměřovala jiţ 
konkrétně na firmu EKO-PE, zákazníci jsou maximálně spokojeni se sluţbami 
a jednáním firmy k nim jako k zákazníkům. V tomto ohledu nikdo ze zákazníků neměl 
ţádnou připomínku, stíţnost ani návrh. Pár návrhů zmínili někteří ze zákazníků 
v oblasti kontaktu firmy a moţnosti objednávání. Dávali by přednost, kdyby firma 
zavedla moţnost objednávání online. Dle nich by situace tak byla přehlednější 
a snadnější pro obě strany a zákazníci by tak neztráceli čas telefonováním, především 
v situacích, kdy má EKO-PE přetíţené linky a je obtíţné se dovolat napoprvé. 
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4 Vlastní návrhy řešení 
Z charakteristiky společnosti EKO-PE jednoznačně vyplývá, ţe se jedná o vyhraněný 
typ sluţeb, který nemá za úkol uspokojovat potřeby zákazníka z nadstandardního 
hlediska, ale jedná se o sluţby, které jsou přísně ošetřeny legislativou, a jejich potřeba 
v jednotlivých výrobních firmách vychází ze zákona o ţivotním prostředí.  
Kaţdá výrobní firma musí ze zákona splňovat určité ekologické normy (odvoz 
a likvidace odpadů, měření emisí atd.) a pro valnou většinu z nich je tedy nezbytné 
vyhledat specialistu v této oblasti a s ním spolupracovat. 
Jelikoţ se jedná o velmi vyhraněnou záleţitost, která vyţaduje dostatečně vyškolené 
osoby, které musí vlastnit různé druhy certifikátů a licencí, jeţ opravňují k provádění 
dané činnosti, a musí se pravidelně dostavovat na školení a následné přezkoušení na 
Ministerstvu ţivotního prostředí, není mnoho zájemců o tento obor a tím pádem není 
ani mnoho potencionálních (či stávajících) konkurentů v této oblasti. Navíc je to oblast, 
která je také velice náročná na technické vybavení firmy.  
To vše způsobuje, ţe se částečně prolínají tři oblasti: konkurence, dodavatelé 
a odběratelé. Na určitých projektech firma EKO-PE spolupracuje se svými konkurenty 
(především z důvodu nedostatku technického vybavení), někdy pro svou konkurenci 
poskytuje určité sluţby (jelikoţ poskytuje komplexní sluţby v této oblasti, kdeţto 
většina z konkurentů jenom část z nich) atd. 
A toto vše je hlavní důvod, proč se firma domnívá, ţe se nepotřebuje zviditelňovat 
a vyuţívat nástrojů propagace.  
Jednatelé EKO-PE nevěnují marketingovému komunikačnímu mixu téměř ţádnou 
pozornost s argumentem, ţe firma za léta svého působení získala dostatečné mnoţství 
klientů a v současné době jiţ má vybudovanou velkou základnu zákazníků, jeţ 
pravidelně vyuţívají jejich sluţeb.  
Dalším důvodem takového postoje je to, ţe se jedná o velmi malou společnost a všichni 
jednatelé i zaměstnanci firmy jsou plně vytíţení svou vlastní činností.  Zaměření na 
marketing by je stálo mnoho času a energie mimo pracovní dobu a velké mnoţství 
finančních nákladů při velice malém rozpočtu firmy. 
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Dalším argumentem je to, ţe noví zájemci se průběţně ozývají i bez propagačních akcí. 
O sluţbách firmy se tito noví zákazníci dozvídají především na základě doporučení třetí 
osoby, případně na základě vyhledávání ekologických sluţeb na internetu. 
Mým úkolem bylo analyzovat stávající situaci firmy, vyhodnotit a sepsat návrhy na 
zlepšení marketingového mixu firmy. Pro lepší přehlednost a snadnější orientaci 
rozdělím návrhovou část na jednotlivé prvky marketingového mixu. 
Z hlediska komunikačního mixu bych se zaměřila především na oblast public relations, 
tzn. vztahy s veřejností, a přímý  marketing. 
 
4.1 Public Relations 
4.1.1 Články do novin, odborných časopisů 
V současné době je ekologie velice často diskutovaný problém, který se postupně 
dostává do podvědomí všech lidí – a to nejen lidí z oboru, či lidí, kteří se musí v rámci 
svého zaměstnání či podnikání ekologii do určité míry věnovat. 
Do podvědomí široké veřejnosti se tato problematika začala pomalu vkrádat 
v devadesátých letech minulého století, kdy se začalo mluvit a spekulovat o globálním 
oteplování, třídění odpadů, recyklaci plastu a papírů atd. 
Ekologie, jako jakákoli jiná věda, je značně rozsáhlá a sloţitá problematika, která byla 
vţdy velice přísně ošetřena zákony České republiky, a v roce 2004 po vstupu České 
republiky do Evropské Unie se její legislativa ještě značně rozrostla.  
A přesně toho, ţe laik se v dané problematice jen těţko orientuje, by se dalo vyuţít ke 
zviditelnění a prosazení jména firmy. Jednatelé, jako certifikovaní odborníci, by mohli 
přispívat do místních novin či odborných časopisů drobnými články, ať uţ z oblasti 
teorie či praxe.  
Téměř v kaţdých nebulvárních tiskovinách se objeví článek z oblasti ekologie a je tedy 
nasnadě vyuţít této příleţitosti ke zviditelnění a upevnění si dobrého jména společnosti. 
Co se týká lokálních tiskovin, které by v tomto případě přicházely v úvahu, bylo by 
obrovskou výhodou, ţe by se mohli vyjadřovat (a případně objasňovat) případy, na 
kterých pracovali – například ekologické havárie atd. 
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Dále by také někteří čtenáři jistě ocenili, pokud by firma sepsala krátký stručný článek, 
který by informoval o nastalých či chystaných legislativních změnách, které se v daném 
oboru chystají. 
4.1.2 Sponzoring 
Vhodným způsobem propagace můţe být také sponzoring. V rámci malého lokálního 
trhu kraje Vysočina se nejedná o velkolepé akce, kde by sponzoring byl finančně 
nákladný. Jednalo by se spíše poskytnutí drobných upomínkových předmětů, jako 
například propisky s logem či kalendáře, na maturitních plesech, charitativních akcích či 
akcích obce či města. 
4.1.3 Přednášky 
Velice kladně se mi také jeví přednáškové akce, které firma začala zavádět. Jedná se 
konkrétně o provádění přednášek z oblasti ekologie, kdy si takovou sluţbu můţe 
objednat management klientské firmy v rámci brainstormingu či jiných akcí v rámci 
firmy. 
Tuto moţnost vyuţívání sluţeb však EKO-PE neuvádí na svých webových stránkách 
a dle mého názoru je to obrovský nedostatek.  
Naopak bych navrhovala tuto činnost uvést a zdůraznit na webových stránkách jako 
novinku v moţnostech nabídky sluţeb. Mimoto by bylo vhodné na to upozornit 
i v rámci přímého marketingu pomocí mailing listu. 
Firma se tak můţe nejen upevnit vztahy s klienty, pro které přednáškové akce 
poskytuje, ale můţe se tak zviditelnit i pro jiné firmy, kteří jejich sluţeb nevyuţívají. 
 
4.2 Přímý marketing 
4.2.1 Objednávání přes internet 
V dotazníku uváděli respondenti velice často návrh na zavedení moţnosti objednávání 
sluţeb přes internet, coţ by pro ně bylo výhodné z hlediska úspory času, a to především 
v situacích, kdy se nemohou jednatelům či zaměstnancům dovolat okamţitě na mobilní 
telefon. 
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Bohuţel zavedení takového systému není moţné a to z toho důvodu, ţe jednatelé 
objednávají firmy takovým způsobem, ţe si naplánují kaţdodenní trasy tak, aby jim 
jednotlivé firmy na sebe časově navazovaly a nebyly tam ţádné časové prodlevy.  
Navíc v kaţdé firmě EKO-PE stráví jiné mnoţství času, coţ se odvíjí od mnoţství 
a druhu likvidovaného odpadu a také druhu sluţeb, které v dané firmě provádí. Nebylo 
by tak moţné načasovat online diář po hodinách či půlhodinách, jelikoţ záleţitosti 
v některé firmě mohou být otázkou několika hodin či naopak pouze několika minut. 
Dalším důvodem je, ţe na některých zakázkách firma spolupracuje s další ekologickou 
firmou a je třeba sladit svůj harmonogram s jejím a naopak. 
Jsem tedy pro zlatou střední cestu, která povede ke spokojenosti zákazníků a zároveň 
také k usnadnění práce firemním zaměstnancům, a navrhuji zavedení takzvaných 
nezávazných objednávek.  
Znamenalo by to zavedení na webových stránkách firmy takovou sluţbu, kdy klienti 
budou moci napsat a zanést do systému svoji objednávku se stručným popisem 
poţadované činnosti. Zaměstnanci tak získají představu o lokalitě, obsahu práce, 
rozsahu potřebných činností a také představu o tom, kolik celá akce zabere času. Bude 
schopna si tak předem sestavit plán tras a obratem objednávku potvrdit či upřesnit den 
a čas návštěvy. 
4.2.2 Pevná telefonní linka 
Jelikoţ se jedná o velmi malou firmu, jedná se především o to, aby měli zákazníci 
k dispozici jedno telefonní číslo, které by jim bylo v určité hodiny nepřetrţitě 
k dispozici.  
Oba jednatelé i ostatní zaměstnanci firmy mají sice stále při ruce firemní mobilní 
telefony, na kterých jsou k zastiţení i ve večerních hodinách, ale nastávají situace (např. 
při neočekávaných událostech, ekologických haváriích atd.), kdy se jim klienti těţko 
dovolávají. Právě toto byl nedostatek, který zákazníci v dotazníku nejčastěji uváděli.  
Z tohoto důvodu bych tedy navrhovala zavedení jedné pevné telefonní linky, na které 
by byl zákazníkům v určité pracovní hodiny plně k dispozici jeden zaměstnanec firmy, 
bez ohledu na jakékoli nenadálé situace.  
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Je důleţité, aby taková sluţba nebyla zabezpečena pouze zavedením záznamníku. Je to 
z důvodu, ţe klienti mají velice často dotazy ohledně poskytovaných sluţeb, případně 
fakturace atd. 
Jednalo by se, stejně jako v případě objednávání přes internet, o objednávku 
nezávaznou, kdy by klienti sdělili své poţadavky, upřesnili místo konání, druh odpadu, 
mnoţství atd. a firma by jim po naplánování tras sdělila den a místo návštěvy. 
Zákazníci by tak byli spokojeni, ţe objednávka proběhne okamţitě a bez průtahů 
a zároveň získají veškeré informace, které potřebují.  
Na druhou stranu by tento způsob byl výhodný i pro zaměstnance v terénu, kteří jsou 
takto rušeni při práci neustálými telefonáty s objednávkami a dotazy ze stran ostatních 
zákazníků. 
4.2.3 Webové stránky 
Další změnu bych navrhovala uţ jenom jako doladění k vedení webových stránek. 
Firma si jejich provoz spravuje sama a nedávno stránky aktualizovala, aby měly 
příjemnější vzhled a lépe tak působily na zákazníky. Přesto je nedostatečně 
propracované jejich vyhledávání přes internetové vyhledávače.  
Webové stránky firmy je poměrně sloţité najít, a pokud si zákazník nezadá vysloveně 
heslo ekologie Pelhřimov či přímo název firmy, vyhledávač mu webové stránky     
EKO-PE nenabídne. 
4.2.4 Facebook 
Co se dále internetu týká, v rámci technického pokroku a velkému rozvoji sociálních 
sítí, bych se řídila heslem: „kdo není na facebooku, jako by nebyl“ a navrhovala bych 
firmě zaloţit si profil na této doméně.  
Dávno uţ neplatí, ţe sociální sítě vyuţívají pouze náctiletí a pro firmu je tak velká 
příleţitost, jak se představit či připomenout online zákazníkům úplně zdarma. 
Jedná se o ten nejlevnější způsob propagace, kterého v dnešní době mohou firmy 
vyuţívat. Není ani náročný na úpravu či údrţbu. Důleţité je pouze stručně seznámit své 
„přátele“ s charakteristikou firmy, uvést odkaz na oficiální webové stránky a případně je 
pravidelně informovat o nastalých či chystaných novinkách. 
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4.2.5 Mailing list 
Vztahy s veřejností bude také zajisté upevňovat to, ţe budou pravidelně informování 
o změnách v daném oboru. 
Jelikoţ se jedná o velmi vyhraněnou záleţitost, která vyţaduje dostatečně vyškolené 
osoby, které musí vlastnit různé druhy certifikátů a licencí, jeţ opravňují k provádění 
dané činnosti, není ani mnoho zájemců o tento obor z řad stávajících či potencionálních 
konkurentů, ani mnoho fyzických či právnických osob mimo obor, kteří by se v dané 
problematice orientovali a sledovali legislativní vývoj.  
Legislativa k této problematice se odvíjí od Zákona č. 185/2001 Sb. O odpadech, jenţ 
spadá pod Českou inspekci ţivotního prostředí, která je samostatnou organizační 
sloţkou státu zřízenou Ministerstvem ţivotního prostředí.  
Společnost EKO-PE se zabývá poskytováním komplexních sluţeb v oblasti ekologie. 
Působí jako odborný zástupce pro přepravu nebezpečných věcí ADR a odborný 
zástupce pro přepravu nebezpečných věcí RID, provádí autorizace na provádění 
odborných posudků ve smyslu poţadavků zákona č. 86/2002 Sb. o ochraně ovzduší. 
Kaţdá pozice ve firmě poţaduje splnění určitých podmínek. Vedení společnosti, 
v tomto případě jednatelé, musí mít dosaţené vzdělaní či odpovídající praxi v oblasti 
ekologie. To vyplývá jak z vnitropodnikových směrnic firmy, tak i z české a evropské 
legislativy.  
Ta uvádí, ţe kaţdá ekologická firma, která poskytuje výše zmíněné sluţby v tomto 
oboru, musí mít alespoň jednoho pracovníka, který splňuje znalosti a dovednosti 
v tomto oboru. Na základě toho je firmě vydán certifikát, který opravňuje společnost 
k provádění dané činnosti. Certifikát však není vystaven na dobu neurčitou, ale kaţdé 
2 aţ 3 roky musí tento pracovník skládat zkoušky a podstoupit přezkoušení na 
Ministerstvu ţivotního prostředí, aby mu nebyl certifikát odebrán.  
Z toho vyplývá, ţe jednatelé firmy se tak neustále udrţují v bdělosti a sledují veškerý 
vývoj a změny v dané oblasti, ať uţ legislativní či administrativní.  
Klienti by tedy jistě ocenili, pokud by je firma e-mailovou zprávou stručně informovala 
o nastalých či chystaných změnách a případně zdůvodnit, proč k takovým změnám musí 
dojít a jejich zavedení je nezbytné.  
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Zákazníci by se tak mohly případně na takové změny a novinky připravit, či by se tak 
mohlo předejít případným nedorozuměním při výkonu sluţby či následné fakturaci za 
provedené sluţby. 
4.2.6 Nabídkové dopisy 
V době, kdy se jiţ internet ve firmách stával postupně běţnou záleţitostí, avšak firma 
působila na trhu ještě poměrně krátkou dobu, zasílali jednatelé nabídkové dopisy do 
vybraných výrobních firem s odkazem na webové stránky EKO-PE.  
Tím se začala postupně dostávat do podvědomí firem i za hranicemi kraje Vysočina 
a mírně rozšířila svou klientelu i v kraji Jihočeském a Středočeském.  
V současné době neprovádí ani tento typ propagace a jeho znovuzavedení bych firmě 
nedoporučovala.  
Je to především z důvodu, ţe firma se nesnaţí o radikální rozšíření klientely. 
Jednatelům jde především o to, aby si stávající klientelu udrţeli, byli schopni uspokojit 
jejich poţadavky a udrţovat s nimi i nadále přátelské vztahy. 
Rozšíření klientely se však samozřejmě, jako jakákoli jiná firma, nebrání, avšak ke 
zviditelnění lze vyuţít jiných a poměrně levnějších nástrojů propagace a zasílání 
nabídkových dopisů do jednotlivých firem by bylo značně nákladné.  
 
4.1 Reklama 
V současné době a ani v minulosti firma nevyuţívala propagace formou reklamy, a to 
ani v rámci lokálního trhu. Jelikoţ se jedná o malou firmu a rozpočet na takovouto 
formu by byl minimální a nestačil by tak pokrýt náklady. 
4.1.1 Rozhlas, televize 
Jelikoţ se jedná o vyhraněný typ sluţeb, který nemá za úkol uspokojovat potřeby 
zákazníka z nadstandardního hlediska, ale jedná se o sluţby, které jsou poskytovány pro 
výrobní firmy, ţivnostníky, kteří se zabývají výrobní činností, a státní instituce, nemá 
ani smysl o takové kampani, především v rámci televizního a rozhlasového vysílání, 
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uvaţovat. V tomto případě by náklady vynaloţené na reklamu značně převyšovaly 
uţitek z ní. 
Pokud se zaměříme na výsledky zjištěné dotazníkovou metodou, dojdeme ke stejnému 
závěru. Respondenti měli moţnost uvedení více moţností odpovědí na otázku, jaký 
způsob vyhledávání potencionálních dodavatelů upřednostňují. Na prvním místě se 
umístilo vyhledávání dodavatelů pomocí internetu, dále doporučení třetí osoby 
a reklama v rádiu či televizi se umístila aţ na předposledním místě. 
4.1.2 Inzeráty v tiskovinách 
Jediný moţný způsob reklamy, který by mohl být efektivní, jsou inzeráty v místních 
novinách a tiskovinách. Uvádím to z důvodu, ţe právě tento způsob vyhledávání 
informací o potencionálních dodavatelích se v dotazníku umístil uţ na třetím místě, 
hned za vyhledáváním na internetu a doporučení třetí osoby. 
Jelikoţ se ale jedná o typ sluţeb, který není určen pro občany a širokou veřejnost, avšak 
primárně pro výrobní firmy, ţivnostníky a státní instituce, tak i v tomto případě by 
náklady na inzerci značně převýšily uţitek z ní. 
Takováto reklama by mohla být přínosná v dobách vzniku firmy, avšak i tehdy firma 
zvolila raději propagaci formou osobních návštěv a zasílání nabídkových dopisů přímo 
do sídla firmy, jelikoţ po propočtu a porovnání nákladů a uţitku z takové propagace, se 
takové rozhodnutí zdálo jednatelům efektivnější. 
Pokud vezmeme v úvahu veškeré tyto aspekty, dospějeme k závěru, ţe pro firmu je 
skutečně zbytečné, aby se zapojovala do jakékoli reklamní kampaně, a nemá smysl ji 
provádět ani úrovni lokálního trhu.  
 
4.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se většinou vyuţívá jako „doplněk“ k reklamě. Výše jsem uvedla, ţe 
firma EKO-PE ţádné reklamy nevyuţívá, nevyuţívala a ani do budoucna by pro ni 
zavedení reklamy nebylo výhodné. Stejně tak je to s podporou prodeje, kterou firma 
nikdy neuplatňovala. 
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Obor činnosti EKO-PE  je velice specifický a jedná se o poskytování sluţeb v oblasti 
ekologie, které je velice přísně ošetřeno legislativou České republiky i Evropské Unie. 
Těţko lze tedy na takový obor podnikání poskytovat pro zákazníky slevové kupony, 
rabaty, věrnostní slevy, akční letáky či soutěţe. Proto v této oblasti nemohu navrhnout 
ţádnou změnu. 
 
4.3 Osobní prodej 
Formu propagace pomocí osobního prodeje firma uskutečňovala v počátcích své 
činnosti na trhu, tzn. na počátku devadesátých let. Jelikoţ v té době nebyla moţnost 
vyuţití internetu a jednalo se o velmi malou firmu, jeţ čítala pouze dva jednatele 
a neměla ještě ţádné zaměstnance, a rozpočet na propagaci byl nulový, byl pro firmu 
tento způsob jediný přijatelný. Trh v této oblasti byl téměř prázdný a forma této 
propagace byla velice snadná a dostačující.  
Na základě tohoto faktu a především na základě korektního jednání a chování jednatelů 
a kvality poskytovaných sluţeb se firma během velice krátké doby dostala do 
podvědomí široké veřejnosti. Po čase nebylo třeba osobních návštěv v podnicích, ale 
zákazníci si své zkušenosti s touto firmou sdělovali navzájem a doporučovali dále. 
Tato situace trvá dodnes a nenavrhovala bych v této oblasti ţádné změny. Nejedná 
o nadstandartní sluţby, které klienti mohou či nemusí vyuţívat, ale jedná se o sluţby 
dané zákonem a tudíţ není jiţ třeba zákazníky osobně přesvědčovat, aby jich začali 
vyuţívat. Ani konkurence zde není velká, aby se EKO-PE snaţila zákazníky přetáhnout 
na svou stranu. Jde pouze o to zákazníky informovat a k tomu bude lepší vyuţívat jiné 
nástroje propagace. 
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Závěr 
Význam komunikačního mixu pro udrţení firmy na trhu jsem zmínila v teoretické části 
své práce. Komunikační mix je pro jakoukoli firmu velmi důleţitý, aby se nejen dostala 
do podvědomí veřejnosti či své cílové skupiny zákazníků, ale také k tomu, aby s nimi 
i dále dokázala komunikovat, udrţovat kontakt a jejich neustálý zájem. Konkurence na 
trhu je vysoká a „číhá“ na kaţdé naše klopýtnutí, pozastavení ale i na kaţdou změnu, na 
kterou můţe bleskově zareagovat. 
Je tedy důleţité mít stále na paměti, ţe komunikační mix firmy neznamená pouze 
masovou reklamu v televizi, rádiu, či novinách, avšak je to způsob, jak na sebe 
upozornit a zacílit skupinu našich potencionálních zákazníků a upozornit na novinky 
zákazníky stávající.  
Je také důleţité udrţovat se zákazníkem neustálý kontakt a pokud moţno, mít 
i individuální přístup – kaţdý zákazník potřebuje mít pocit, ţe je pro firmu důleţitý a je 
mu věnována zvláštní pozornost. 
Z výsledků výzkumu, který jsem prováděla dotazníkovou metodou na části zákazníků 
firmy EKO-PE, vyplývá, ţe valná většina výrobních firem shání informace 
o potencionálních dodavatelích prostřednictvím internetu a v těsném závěsu za nimi je 
doporučení třetí osoby a inzerce v tiskovinách či odborných časopisech.  
Je moţná překvapující, ţe na prvních příčkách není placená reklama v televizi či rádiu, 
ač právě tento druh marketingového nástroje (společně právě s inzeráty v tiskovinách) 
hodnotili jako nejlepší. Je to ale především z toho důvodu, ţe se jedná o výrobní firmy 
na velmi malém lokálním trhu kraje Vysočina. Moţnou alternativou by bylo vyuţití 
reklamy v lokální televizi či rádiu, avšak tento způsob nevnímají zákazníci jako příliš 
perspektivní. Hlavním důvodem je to, ţe především vysílací čas lokální televize v kraji 
Vysočina je značně omezený. 
Z části, ve které jsem se svými otázkami zaměřovala konkrétně na firmu EKO-PE, 
vyplývá, ţe téměř polovina zákazníků se dozvěděla o působení a sluţbách firmy na 
základě doporučení třetí osoby. To je pro firmu více neţ výhodné hned ze dvou 
hledisek. Prvním z nich je, ţe se jí povedlo získat spokojené zákazníky, kteří firmu rádi 
doporučí dalším klientům a druhým z nich je, ţe svou práci odvádějí skutečně na 
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profesionální úrovni. Má to vypovídací schopnost i o přístupu jednatelů a zaměstnanců 
firmy ke svým zákazníkům. 
Třicet čtyři procent zákazníků se dozvědělo o firmě na základě vyhledávání těchto 
sluţeb prostřednictvím internetu. Jedná se především o firmy, které jsou zákazníky 
firmy poměrně krátkou dobu či o firmy, které mají sídlo v kraji Jihočeském či 
Středočeském.  
Zbylá část zákazníků se potom o firmě dozvěděla z osobní návštěvy jednatelů firmy, 
kdy tento způsob firma podnikala v počátcích svého působení na trhu. Jedná se tedy 
o zákazníky, kteří sluţeb firmy vyuţívají patnáct a více let. 
Pozitivní zprávou je, ţe z vyplněných dotazníků vyplývá, ţe zákazníci jsou maximálně 
spokojeni se sluţbami a jednáním firmy k nim jako k zákazníkům. V tomto ohledu 
nikdo ze zákazníků neměl ţádnou připomínku, stíţnost ani návrh. Pár návrhů zmínili 
někteří ze zákazníků v oblasti kontaktu firmy a moţnosti objednávání. Dávali by 
přednost, kdyby firma zavedla moţnost objednávání online. Dle nich by situace tak byla 
přehlednější a snadnější pro obě strany a zákazníci by tak neztráceli čas telefonováním, 
především v situacích, kdy má EKO-PE přetíţené linky a je obtíţné se dovolat 
napoprvé. 
Takovéto řešení však není moţné z technického hlediska firmy. Jednatelé totiţ 
objednávají své klienty tak, ţe si naplánují kaţdodenní trasy takovým způsobem, aby 
jim jednotlivé firmy na sebe časově navazovaly a nebyly tam ţádné časové prodlevy 
a zároveň vznikaly minimální náklady na dopravu.  
Navíc v kaţdé firmě zaměstnanci stráví jiné mnoţství času, coţ se odvíjí od mnoţství 
odpadu a druhu sluţeb, které tam EKO-PE poskytuje. Nebylo by tak moţné načasovat 
online diář po hodinách či půlhodinách, jelikoţ záleţitosti v některé firmě mohou být 
otázkou několika hodin či naopak pouze několika minut. 
Na základě této analýzy firmě navrhuji, aby firma EKO-PE zavedla jednu pevnou 
telefonní linku, která by byla zákazníkům v určité pracovní hodiny pevně k dispozici, 
bez ohledu na jakékoli nenadálé situace, a po celou tuto dobu by byla obsluhována 
ţivým zaměstnancem firmy. Zákazníci by tak byli spokojeni, ţe objednávka proběhne 
okamţitě a bez průtahů a zároveň získají všechny potřebné informace.  
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Navíc by byl tento způsob výhodný i pro zaměstnance firmy, kteří tráví většinu času 
v terénu a jsou telefonáty od ostatních zákazníků rušeni při práci. 
Další změnu bych navrhovala doladění k vedení webových stránek. Firma si jejich 
provoz spravuje sama a nedávno stránky aktualizovala, aby měly příjemnější vzhled 
a lépe tak působily na zákazníky. Přesto je nedostatečně propracované jejich 
vyhledávání přes vyhledávače. 
V rámci této sluţby bych dále navrhovala zavedení online nezávazných objednávek, 
kdy klienti budou moci napsat a zanést do systému svoji objednávku se stručným 
popisem poţadované činnosti. Zaměstnanci tak získají představu o lokalitě, obsahu 
práce, rozsahu potřebných činností a také představu o tom, kolik celá akce zabere času. 
Bude schopna si tak předem sestavit plán tras a obratem objednávku potvrdit či upřesnit 
čas návštěvy. 
Co se dále internetu týká, doporučila bych firmě EKO-PE zaloţit profil na facebooku. 
Jedná se o ten nejlevnější způsob propagace, kterého v dnešní době mohou firmy 
vyuţívat. Není ani náročný na úpravu či údrţbu. Důleţité je pouze stručně seznámit své 
„přátele“ s charakteristikou firmy, uvést odkaz na oficiální webové stránky a případně je 
pravidelně informovat o nastalých či chystaných novinkách. 
Dále bych firmě navrhovala zavést sluţbu mailing list. Někteří klienti by jistě ocenili, 
pokud by je firma e-mailovou zprávou stručně informovala o nastalých či chystaných 
změnách a případně zdůvodnit, proč k takovým změnám musí dojít a jejich zavedení je 
nezbytné.  
Zákazníci by se tak mohly případně na takové změny a novinky připravit, či by se tak 
mohlo předejít případným nedorozuměním při výkonu sluţby či následné fakturaci za 
provedené sluţby. 
Ekologie velice často diskutovaný problém, který se postupně dostává do podvědomí 
všech lidí – a to nejen lidí z oboru, či lidí, kteří se musí v rámci svého zaměstnání či 
podnikání ekologii do určité míry věnovat. 
Jelikoţ laik se v dané problematice jen těţko orientuje, by se této příleţitosti vyuţít ke 
zviditelnění a prosazení jména firmy. Jednatelé, jako certifikovaní odborníci, by mohli 
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přispívat do místních novin či odborných časopisů drobnými články, ať uţ z oblasti 
teorie či praxe.  
Někteří čtenáři jistě ocenili, pokud by firma sepsala krátký stručný článek, který by 
informoval o nastalých či chystaných legislativních změnách, které se v daném oboru 
chystají. 
Vhodným způsobem propagace, který firmě navrhuji, můţe být také sponzoring. 
V rámci malého lokálního trhu kraje Vysočina se nejedná o velkolepé akce, kde by 
sponzoring byl finančně nákladný. Jednalo by se spíše poskytnutí drobných 
upomínkových předmětů, jako například propisky s logem či kalendáře, na maturitních 
plesech, charitativních akcích či akcích města. 
Velice kladně se mi také jeví přednáškové akce, které firma začala zavádět. Jedná se 
konkrétně o provádění přednášek z oblasti ekologie, kdy si takovou sluţbu můţe 
objednat management klientské firmy v rámci brainstormingu či jiných akcí v rámci 
firmy. Navrhuji proto firmě, aby tuto sluţbu vhodným způsobem zdůraznila na svých 
webových stránkách a případně i v rámci mailing listu, jako novinku v moţnosti 
vyuţívání sluţeb firmy EKO-PE. Je to vhodný způsob, jak se zviditelnit i pro firmy či 
ţivnostníky, kteří sluţeb EKO-PE nevyuţívají. 
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Seznam příloh 
Příloha 1: Dotazník 
 Dotazník 
 
Váţení zákazníci, 
jmenuji se Blanka Brychcová a tento dotazník slouţí jako podklad pro zpracování mé 
diplomové práce, ve které se zaměřuji na analýzu současných marketingových nástrojů 
firmy EKO-PE, s.r.o. (dále jen EKO-PE) a návrhů na jejich zlepšení.   
Dotazník je velice stručný a jeho vypracování Vám zabere pouhých pár minut. 
Informace Vámi uvedené budou pouţity pro statistické zpracování a zhodnocení. 
Předem děkuji za vyplnění. 
 
1) Jak velká je vaše společnost? 
o Malá (1-10 zaměstnanců) 
o Střední (11-50 zaměstnanců) 
o Velká (51-250 zaměstnanců) 
 
 
2) Který z níţe uvedených způsobů vyhledávání informací o potencionálních 
dodavatelích vyuţíváte nejčastěji? 
o Internet 
o Televize, rozhlas 
o Inzerce v tiskovinách 
o Hospodářská komora 
o Doporučení jiné osoby 
o Jiný …………………………… 
 
 
3) Na základě odpovědi v otázce 3 uveďte, proč právě tento způsob vyuţíváte 
nejčastěji:
 
……………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………… 
 
 
 4) V níţe uvedené tabulce zhodnoťte na škále od 1(nejhorší) do 5 (nejlepší), jak 
vnímáte jednotlivé prvky marketingových nástrojů propagace u potencionálních 
dodavatelů.  
Nástroj propagace 
Úroveň hodnocení 
Připomínky 1 2 3 4 5 
Placená reklama v (lokální) televizi, rádiu             
Billboardy, pouliční reklamy             
Inzeráty v novinách, odborných časopisech             
Propagační dopisy, letáky do schránek             
Internetové bannery             
E-maily             
Telemarketing             
Osobní návštěva zaměstnance firmy             
 
5) Jakým způsobem jste se dozvěděli o firmě EKO-PE? 
o Internet   
o Doporučení jiné osoby 
o Osobní návštěva zaměstnance firmy  
o Jiný …………………….. 
 
6) Jak dlouho vyuţíváte sluţeb firmy EKO-PE? 
o Méně neţ jeden rok 
o 1-2 roky 
o 2-5 let 
o 5 a více let 
 
7) V níţe uvedené tabulce zhodnoťte na škále od 1 (nejhorší) do 5 (nejlepší), jak 
jste spokojeni s dostupnými informacemi firmy v jednotlivých oblastech: 
Kritéria hodnocení 
Úroveň hodnocení 
Připomínky 1 2 3 4 5 
Dostupnost informací o firmě             
Dostupnost informací o sluţbách firmy             
Úroveň a úplnost informací o firmě a jejich sluţbách             
Ochota a přístup zaměstnanců             
Přístup k řešení specifických poţadavků zákazníků             
 
 8) Zde, prosím, uveďte Vaše případné připomínky či návrhy k marketingovým 
nástrojům firmy EKO-PE: 
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………………… 
 
9) Informace o Vaší společnosti (* nepovinný údaj)   
Název:   …………………………… 
Sídlo:    …………………………… 
Jméno hodnotícího: …………………………… 
Funkce:  …………………………… 
 
 
